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  RESUMEN 
Esta investigación tiene como finalidad determinar la relación entre el rediseño de 
la identidad corporativa en autopartes Marlon y la percepción de los clientes en la 
Merced, Chanchamayo. Por ello se elaboró un manual de identidad corporativa 
digital. 
Se trabajó con un enfoque cuantitativo, diseño no experimental, tipo aplicado con 
un nivel correlacional. La población fue de tipo finita conformada por 150 clientes la 
cual nos dio 108 como muestra. Fueron seleccionados por un muestreo por 
conglomerado. Se aplicó la técnica de la encuesta, conformada por 11 preguntas, 
con alternativas en escala de Likert, fue validado por tres expertos, se realizó una 
prueba de alfa de Cronbach para la obtención de fiabilidad del instrumento, el 
resultado fue 8.24, se afirma que tiene una fiabilidad aceptable.  
Los datos pasaron un proceso de análisis, por el programa IBM SPSS 25. 
Obteniendo una correlación positiva de una significancia 0,002 < 0.05 entre las 
variables identidad corporativa y percepción. Por consiguiente, se rechazó la 
hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de investigación, afirmando que existe una 
relación entre el rediseño de la identidad corporativa en autopartes Marlon y la 
percepción de los clientes en la Merced, Chanchamayo 2020. 
Palabras clave: Identidad corporativa, Percepción, Cliente. 
viii 
ABSTRACT 
The purpose of this research is to determine the relationship between the redesign 
of the corporate identity in Marlon auto parts and the perception of customers in La 
Merced, Chanchamayo. For this reason, a digital corporate identity manual was 
prepared. 
We worked with a quantitative approach, non-experimental design, applied type with 
a correlational level. The population was finite, consisting of 150 clients, which gave 
us 108 as a sample. They were selected by conglomerate sampling. The survey 
technique was applied, consisting of 11 questions, with alternatives on the Likert 
scale, it was validated by three experts, a Cronbach's alpha test was performed to 
obtain the reliability of the instrument, the result was 8.24, it is stated that has 
acceptable reliability. 
The data passed an analysis process, through the IBM SPSS 25 program. Obtaining 
a positive correlation of a significance 0.002 <0.05 between the variable’s corporate 
identity and perception. Consequently, the null hypothesis was rejected and the 
research hypothesis was accepted, stating that there is a relationship between the 
redesign of the corporate identity in Marlon auto parts and the perception of 
customers in La Merced, Chanchamayo 2020. 
Keywords: Corporate identity, Perception, Customer.
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I. INTRODUCCIÓN
La identidad corporativa se define según Gutiérrez (2011), tiene un conjunto de 
factores que lo caracterizan y que la hace diferente a las demás, por ello permite 
reconocerla, todas estas características propias de cada empresa o institución 
configuran su identidad.  
Se define según Montes (2019), en el ámbito internacional tenemos el caso 
de Pepsi en el año 1975 se llevó a cabo un experimento social en varios 
supermercados del mundo, dando a probar Pepsi y coca cola en idénticos vasos a 
la misma persona, el resultado fue sorprendente más de la mitad de los 
colaboradores prefirieron Pepsi que coca cola. 30 años después en el 2003 el 
científico Read Montague volvió hacer el experimento social pero esta vez 
controlado por una resonancia magnética cerebral, Pepsi fue la ganadora por su 
sabor de nuevo, pero en el momento que las personas tomaban las bebidas 
sabiendo la marca el 75% escogía Coca Cola. 
Debido al crecimiento en los últimos años en Latinoamérica las empresas 
con mayor poder adquisitivo han podido invertir en su identidad corporativa. Según 
Ranking Brandz (2020), las dos marcas más valiosas en este 2020 son las 
Brandesco (N.º 1, $ 9.50 millones) e Itaú (N.º 2, con $8.400 millones) en base al 
informe recopilado han tenido un crecimiento del 35%. A pesar de que surgieran 
competencia, supieron atender a su público innovando en nuevas técnicas de 
marketing, reduciendo el costo de los créditos también han sabido llegar a sus 
clientes enfocándose localmente mediante mensajes emocionales. 
 Rivera y Cabra (2016), generar una identidad corporativa en una empresa 
u organización se considera una fuente de ventaja frente a la competencia. Este
concepto de identidad alude a las diferentes características que le dan estabilidad 
y coherencia a la empresa a la hora de trabajar su identidad. Es un punto resaltante 




En el Perú específicamente en la Merced Chanchamayo se encuentra 
ubicado autopartes Marlon dedicándose a la venta de partes para automóviles, esta 
empresa está quedando relegada por sus competidores uno de tantos factores es 
su identidad corporativa, esto ha hecho que no se le vea bien ante los ojos de los 
nuevos Y futuros clientes. 
 
La causa de todo este inconveniente es el poco conocimiento que tiene la 
empresa para poder desarrollar su identidad corporativa, la falta de fidelización de 
la cartera de clientes, la mala práctica de imagen que ellos proyectan hacia su 
público, el mal manejo de la identidad corporativa interna y externa trae como 
consecuencia mala comunicación, poca cultura, escaso vínculo emocional de 
empresa y cliente. 
 
Por consecuencia, la empresa al carecer de una identidad corporativa va 
verse perjudicada en la imagen que muestre a las personas, traería un mal clima 
laboral entre trabajadores y clientes al no tener definido la identidad de la empresa, 
la falta de una inversión en identidad traería como consecuencia quedar relegada 
por sus competidores y se vería golpeada económicamente. 
 
Ante la situación complicada en Autopartes Marlon se desarrolló un manual 
de identidad corporativa digital donde se abarcó aspectos como logotipo, papelería 
y merchandising. En lo que es el logotipo se rediseño dándole un toque más 
moderno mediante la tipografía, color, slogan, etc. Mientras que en el manual se 
siguió una línea gráfica, también se elaboró la papelería y los diferentes usos 
corporativos, se mostró merchandising como polos, tazas, llaveros, lapiceros, etc.  
Esto hace que se pueda apreciar de mejor manera la empresa Autopartes Marlon 
ante los clientes.  
 
En este proyecto de investigación se resolvió el problema general en la 






- ¿Cuál es la relación entre el rediseño de la identidad corporativa en 
autopartes Marlon y la percepción de los clientes de la merced, 
Chanchamayo 2020? 
 
Por consecuencia se profundizó más en los problemas específicos para 
poder tener una amplia investigación. 
 
- ¿Cuál es la relación entre el enfoque de diseño y la percepción de los clientes 
de la Merced Chanchamayo, 2020? 
 
- ¿Cuál es la relación entre el enfoque organizacional y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020? 
 
La justificación en el proyecto, se amplió en los aspectos que fundamentan 
la investigación en la empresa de Autopartes Marlon. 
 
El presente trabajo ha sido pensado con la finalidad de rediseñar la identidad 
corporativa de autopartes Marlon, la cual servirá para la comunidad como una base 
de guía en la elaboración de un manual corporativo. Se brindaron pasos para el 
desarrollo del logotipo, colores corporativos, usos correctos, aplicaciones, 
definición de la misión, visión y valores todo para beneficio de la sociedad. 
 
Implicaciones prácticas Todo ello fue pensado en los trabajadores y la 
empresa de autopartes Marlon para posicionar su imagen y fortalecer los pilares de 
la identidad corporativa. Este proyecto de investigación ayudará a la empresa a 
resolver algunos problemas de imagen e identidad. Se elaboró un manual y logotipo 
para una mejor proyección de la marca. 
 
En el valor teórico, está proyectado en base a un conocimiento adicional 
sobre el que ya existe. La identidad corporativa es esencial para el desarrollo de 
una empresa ya que tanto lo visual como lo organizacional van a jugar un rol 
esencial en una entidad es por ello que esta investigación fue elaborada con los 




La utilidad metodológica que se ha empleado es la encuesta, donde se 
recolectó información de los clientes que trabajan con la empresa obteniendo 
números celulares, WhatsApp, Facebook. Posteriormente con la base de datos 
recolectada se envió una encuesta virtual donde colocamos el manual de identidad 
corporativo y la encuesta todo ello desarrollado en wix.  Este tipo de investigación 
servirá como ejemplo para posteriores proyectos de alumnos que no puedan 
realizar la recolección de datos físicamente.  
 
Se trazó un objetivo general que nos ayudó a resolver los problemas 
previamente descritos. 
 
- Determinar la relación que existe entre el rediseño de la identidad corporativa 
en autopartes Marlon y la percepción de los clientes de la merced, 
Chanchamayo 2020. 
 
Por consecuencia también se trazó objetivos específicos para poder ampliar 
la presente investigación. 
 
- Determinar la relación que existe entre enfoque de diseño y la percepción de 
los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
- Determinar la relación que existe entre enfoque organizacional y la 
percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
De igual manera se planteó la hipótesis general para ver qué posibilidades 
de las descritas es a la cual se va inclinar el proyecto de investigación. 
 
- Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa en autopartes 
Marlon y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
- H0: No existe relación entre el rediseño de identidad corporativa en 





Por otro lado, también se planteó hipótesis específica para ampliar las 
posibilidades del proyecto de investigación. 
  
- Hi: Existe relación favorable entre enfoque de diseño y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
- H0: Existe relación nula entre enfoque de diseño y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
- Hi: Existe relación favorable entre enfoque organizacional y la percepción de 
los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
- H0: Existe relación nula entre enfoque organizacional y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
II. MARCO TEÓRICO 
 
Rosales (2017), en la tesis, “Diseño de la identidad visual corporativa del 
complejo deportivo San Pedro y la percepción en jóvenes del distrito de Ancón, 
Lima-2017”. De la Universidad César Vallejo. El propósito del trabajo realizado es 
establecer la relación entre identidad visual y percepción. En lo metodológico 
trabajó una investigación aplicada, con un diseño no experimental y un nivel 
correlacional. Por otro lado, empleó una población finita conformada por una 
muestra de 264 jóvenes, también utilizó la técnica de la encuesta conformada por 
15 preguntas en escala de Likert. Todo lo mencionado lo desarrolló en el programa 
IBM SPSS, donde obtuvo una correlación positiva de 0.782, por ello acepta la 
hipótesis de la investigación. Concluye que los jóvenes encuestados perciben 
favorablemente el logo y el manual corporativo. 
 
Chavarri (2019), en la tesis, “Rediseño de la identidad corporativa de la 
Barbería la Estación y la percepción de los clientes en SMP, Lima 2019”. 
Desarrollado en la Universidad César Vallejo. La finalidad del trabajo que se elaboró 




se empleó fue un enfoque cuantitativo, investigación aplicada, diseño no 
experimental y un nivel correlacional. Por otra parte, trabajó una población infinita 
de 267 clientes, todo ello empleado en un cuestionario conformado por 12 
preguntas en escala de Likert. Todos los datos obtenidos se aplicaron en el 
programa IBM SPSS obteniendo un alfa de Cronbach de 0,948, también aceptó la 
hipótesis de la investigación. Para finalizar determina que hay una relación en las 
variables, esto quiere decir que el manual corporativo fue bien percibido. 
 
Peralta (2018). en la tesis, “Rediseño de la identidad visual corporativa de la 
anticucheria Anita y la percepción de sus consumidores de 30-40 años en el distrito 
de comas, Lima-2018”. Elaborado en la Universidad César Vallejo. El fin del trabajo 
fue analizar la relación entre el rediseño de la identidad corporativa y la percepción. 
En cuanto a lo metodológico desarrolló un enfoque cuantitativo, investigación 
aplicada, también tuvo un diseño no experimental transversal y un nivel 
correlacional. La población fue infinita obteniendo una muestra de 267, asimismo 
aplicó el cuestionario conformado por 10 preguntas en escala de Likert. Todos los 
datos recopilados fueron empleados en el IBM SPSS 24 donde obtuvo una 
confiabilidad de 0,805. Concluyó que hubo una relación entre las variables, por ello 
el logotipo, color y tipografía tuvieron una aceptación muy buena. 
 
Cosme e Inga (2018), en la tesis, “Percepción de la identidad corporativa en 
los trabajadores de la municipalidad de el Tambo y San Agustín de Cajas”. 
Desarrollado en la Universidad Nacional del Centro del Perú. El fin del trabajo 
realizado es poder observar y analizar la relación entre percepción e identidad 
corporativa. La metodología empleada fue enfoque cuantitativo, investigación tipo 
aplicada, diseño descriptivo comparativo y con un nivel descriptivo. La población 
utilizada fue finita con una muestra de 105 trabajadores de las dos municipalidades, 
posteriormente se elaboró un cuestionario de 25 ítems en escala de Likert, que 
luego fueron validados por los expertos, los datos se procesaron en IBM SPSS, 
obteniendo una confiabilidad de 0,86. Concluyó que la identidad fue muy bien 





Mora (2014), en la tesis, “La identidad visual corporativa y su incidencia en 
el rendimiento percibido de la marca Homelux en la ciudad de Ambato”. 
Desarrollada en la Universidad Técnica de Ambato. Tuvo como principal objetivo 
analizar la relación entre identidad visual y percepción. Con respecto a la 
metodología se trabajó con un enfoque cuantitativo, con un tipo de investigación 
descriptiva, correlacional y con un diseño no experimental. La población utilizada 
fue infinita obteniendo una muestra de 324 clientes, así mismo se utilizó un 
formulario de 10 ítems en escala de Likert. Concluye que la percepción de los 
elementos visuales no fue muy favorable hacia los clientes, por ello se consideró 
mejorar algunos aspectos del manual de identidad corporativo. 
 
Goldsworthy y Macas (2017). en la tesis, “Análisis de la identidad corporativa 
de la empresa Merwe y su incidencia en la percepción de marca, que tienen sus 
empleados y clientes potenciales en el cantón de Guayaquil”. Fue desarrollado el 
proyecto de tesis en la universidad de Guayaquil. Tuvo como principal objetivo 
elaborar un manual de identidad corporativa. Se empleó un enfoque mixto, 
investigación exploratoria. Su población estuvo conformada por 68 y su muestra 58 
personas. Todos estos datos recopilados fueron pasados por el programa SPSS. 
Dando resultados muy favorables para la percepción de la identidad corporativa 
mostrada. Por consiguiente, se concluyó que el diseño de la identidad corporativa, 
publicidad, logotipo, filosofía corporativa estuvo bien percibida por los trabajadores. 
 
Schupnik (2014), en la tesis, “Imagen corporativa percibida por los clientes 
de las tiendas de productos comercializados por tv”. Desarrollado en la Universidad 
de Carabobo. La finalidad que tuvo es poder determinar cómo esta percibida la 
imagen corporativa. En la metodología desarrollada en la tesis aplicó un enfoque 
cuantitativo, diseño no experimental y un nivel descriptivo. La población que trabajó 
estaba conformada por 2.810 clientes, de la cual se obtuvo una muestra de 158 
clientes, por otro lado, utilizó un cuestionario conformado por 22 ítems. También 
mediante los análisis estadísticos obtuvo un alfa de Cronbach de 0.80. Como 






Abel y Ochoa (2016), en la tesis, “Imagen e Identidad Corporativa de la 
Empresa canal Plus C.A, ubicada en Bejuma, Estado de Carabobo”. Fue 
desarrollado el proyecto de tesis en la Universidad de Carabobo. El objetivo que 
tuvo es analizar la imagen e identidad corporativa. En la metodología empleada 
utilizó un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo y diseño no experimental. 
La población fue conformada por 4028 en la cual se obtuvo una muestra de 115 
clientes. También empleó un cuestionario conformado por 20 ítems en la escala de 
Likert. Concluye que la identidad corporativa es baja y poco llamativa para el 
consumidor recomendando un rediseño a la identidad. 
 
En el presente trabajo se presentaron las siguientes teorías que van en 
relación con nuestro tema que se va a investigar, nombraremos dos enfoques 
principales, la identidad corporativa que está conformada por el enfoque de diseño, 
enfoque organizacional y en nuestro segundo apartado la percepción, conformada 
por la selección perceptual y organización perceptual. 
 
Por lo tanto, Capriotti (2009), definió a la identidad corporativa como la 
personalidad de una empresa, esta va ir acompañada de su historia, ética y 
filosofía. Dentro de la filosofía se va trabajar una retroalimentación en conjunto, 
también vamos a encontrar reglas dispuestas por la organización. En general la 
identidad corporativa vendría hacer los valores y las creencias con la que la 
empresa se reconoce y se puede diferenciar de la competencia que se encuentra 
a su alrededor, a pesar de la gran cantidad de conceptos se pueden definir en dos 
grandes enfoques (enfoque del diseño), (enfoque organizacional) estos aspectos 
son parte esencial de la identidad corporativa (p. 19).  
 
Por otro lado, Capriotti (2009), mencionó que el enfoque de diseño es una 
parte importante de la identidad corporativa, también este enfoque es representado 
en toda organización de forma icónica donde va ir manifestado características 
particulares de ella misma. En otras definiciones esto vendría hacer lo que las 
personas aprecian y visualizan de una empresa, este enfoque lo encontramos en 
el campo de la identidad visual refiriéndose a la expresión visual de la personalidad 




tipografía, colores, logotipo. Todo esto aplicado a la organización utilizando los 
diferentes medios digitales para su elaboración (p. 20).  
 
Por consiguiente, Capriotti (2009), definió el enfoque organizacional en un 
panorama más amplio, explicando el carácter y la personalidad de una empresa, 
esto vendría hacer la representación de cómo una empresa va identificarse y 
relacionarse con su público. También va relacionada con la marca corporativa, en 
tal sentido estos serían sus atributos fundamentales que posee una marca 
corporativa como propio, esto lo va hacer distinguirse de la competencia, también 
podemos añadir que dentro de este contexto se ubica en lo que va creer la empresa, 
valores primordiales y valores que lo diferencien de los demás, también la vamos a 
definir como la personalidad, se señala que hay aspectos duraderos y de suma 
importancia como es la misión y visión de la empresa esto va ayudar a tener 
estabilidad y coherencia para seguir un rumbo definido (p. 20).  
 
Capriotti (2009), mencionó que la misión es lo que va hacer la empresa, es 
la definición de la actividad y negocio que va desarrollar la organización. Es una 
línea para la entidad de como poder alcanzar sus objetivos que se van a trazar al 
inicio y a lo largo de su existencia. La visión corporativa es el objetivo final de la 
organización concentra sus esfuerzos e ilusiones de todo el grupo para poder 
intentar llegar a ese objetivo principal. Esto debe ser un estímulo y guía para el 
personal de la empresa (p. 140). 
 
Capriotti (2009), informó que las creencias son presunciones arraigadas 
básicas de toda organización y de la persona sobre el correcto funcionamiento de 
la entidad empresarial. Los valores: conjunto de principios que la empresa tiene 
sobre algunas determinadas conductas (valores en uso) y sobre los objetivos de su 
existencia (valores de base) (p. 149). 
 
El comportamiento de una empresa está basado en las personas que las 
dirigen es por ello que, si las decisiones son acertadas, las metas podrían ser 
alcanzadas, por lo tanto, los recursos humanos y el modelo cultural de la empresa. 




vamos a poder visualizar pautas de conducta, cultura corporativa, valores 
compartidos, creencias compartidas, filosofía corporativa. Todo ello forma el cuerpo 
y el alma de una empresa, por lo tanto, es fundamental que toda empresa entienda 
la identidad corporativa (Capriotti 2009 citado por Barón, Orejuela, Toro y Torres 
2013 p. 115). 
 
La identidad corporativa se refiere al conjunto de características, rasgos y 
cultura propia y muy particular de una organización, esto va hacer que sea diferente 
a los demás competidores. Este concepto se aplica para organizaciones privadas, 
públicas o negocios. Tener una identidad corporativa sólida y fuerte no implica no 
tener dinamismo (Capriotti 1999 citado por Meza 2017 p. 45). 
 
Buil, catalán y Martínez (2016), informaron que la gestión en el ámbito de la 
identidad corporativa es esencial para una empresa es por ello que la investigación 
se va enfocar en el vínculo que hay entre el trabajador de la banca financiera del 
Reino Unido y relación que va tener con la gestión en la identidad corporativa de la 
empresa (p. 3). 
 
Según Caldevilla (2009), se dice que una expresión física de la marca es 
parte de su identidad corporativa, eso vendría hacer sus aspectos visuales de 
imagen. También se dice que la identidad corporativa va de la mano con la 
trayectoria de la empresa y directamente con su historia en este punto también es 
muy importante para la organización la cultura interna. En lo que es la imagen visual 
vemos que el logotipo es la pieza principal para poder ver y darnos una idea de lo 
que es la empresa y observar un poco de su identidad. Todo esto se agrupa en el 
manual corporativo (p. 1-2).  
 
En cuanto a Gutiérrez (2011), comentó que la identidad corporativa se define 
con diferentes aspectos únicos y esenciales con las que las empresas toman la 
decisión de identificarse y así proyectar cómo quiere que lo vea su público, para lo 
cual tiene que llevar una programación de estructuras sígnicas alineadas que 
satisfagan todas las necesidades propias y que debe ser transmitida en su 




todas las señales de comunicación, por ejemplo, elaboración de un logotipo, 
tipografía, una donación benéfica puede ser conscientemente o inconsciente 
puesto que de esa acción surgirán valores que van a caracterizar e identificar a la 
institución (p. 17).  
 
Según Vintimilla, Erazo y Narváez (2020), informaron que la identidad 
corporativa se manejan aspectos esenciales y primordiales como la identidad de 
marca, esta se define con la agrupación y conjunción de atributos, valores y 
beneficios que mediante ello se espera que se posicione en la mente de las 
personas. elaborada la imagen corporativa y definida la identidad se va a transmitir 
mediante la marca la esencia de la empresa, mostrando los atributos y las 
emociones que queremos proyectar hacia el cliente (p. 275). 
 
La identidad corporativa tiene como prioridad mejorar la imagen, donde desarrolle 
características únicas donde comuniquen de forma eficaz y clara ante los clientes 
(Baker y Balmer 1997 citado en Echevarría y Ríos 2015 p. 45-58). 
 
Según Vire (2019), mencionó que una empresa u organización puede 
gestionar su identidad corporativa ya que está construida, donde se puede variar 
aspectos de personalidad de la empresa de cómo quiere que sea vista mediante lo 
que trasmite, mas no en lo concerniente a imagen  ya que esta se va formar en la 
mente del cliente y no hay control sobre ella, es por ello que la investigación está 
enfocada en los valores y creencias corporativas de los miembros y dirección de la 
feria de Loja, a partir de estos conceptos se establece el perfil de identidad de la 
feria de Loja (p. 191). 
 
Según Hinojosa, Ayup y Cogco (2020), definió la satisfacción laboral como 
un rol importante en los empleados ya que ellos influyen en la percepción de la 
empresa, por ello es bueno perfeccionar la satisfacción a sus trabajadores, todo 
ello para mostrar una imagen e identidad institucional buena (p. 2). 
 
La identidad corporativa es un aspecto importante para toda empresa. Por 




por atributos, valores y características que la organización asume como propias, 
por consiguiente, la empresa se identifica y diferencia de los demás, también 
denominado como personalidad (Capriotti 2004 citado en Rico 2013 p. 28). 
 
Cuando nos referimos a identidad corporativa se refiere a los rasgos 
característicos de una empresa, también son atributos que lo hacen únicos e 
irrepetibles (Costa 2011 citado por López 2018 p. 260). 
La identidad corporativa de marca tiene la característica de ser tangible e 
intangible, lo que va hacer diferenciar a la empresa, productos y servicios del resto 
de competencia, todo ello en base a su valor funcional y simbólico, que se establece 
en la mente del cliente. Es por ello que la identidad y el comportamiento organizado 
tiene el objetivo de posicionar la identidad de marca corporativa para formar una 
imagen corporativa de la empresa y esta sea vista de forma favorable por los 
clientes (Aaker 2011, Blomback 2005 citados en Roux y Plessis 2014 p. 123). 
 
El comportamiento de las personas frente a la marca va enlazado con la 
identidad corporativa. La información recolectada nos dice que las personas son 
influenciadas por el personal de una organización, percibiendo a través de ellos la 
marca y lo que quiere trasmitir la empresa, todo ello en el proceso de interacción 
entre personal y cliente. Esto quiere decir que las personas a través del trabajador 
va percibir la identidad corporativa de la empresa es por ello que es esencial tener 
comunicación interna asertiva (Abratt & Kleyn, 2012 y Chernatony, 2002 citados en 
Hasan 2019 p. 3). 
 
Una empresa puede tener varias imágenes que la represente, pero la 
identidad corporativa es más particular, ya que la identidad son rasgos que lo van 
a distinguir, estos son duraderos a lo largo de su historia, la identidad está dirigida 
a la base de características de una empresa que la van hacer más notoria, todo ello 
refiriéndose a la misión y visión de una organización (Mukherjee y Él, 2008 citado 





El enfoque de identidad corporativa que tienen muchas personas en 
términos generales está más inclinada a procesos, mientras que los académicos 
tienen un término más general y amplio en lo que es lo interno de la empresa y lo 
externo, todo ello englobando un concepto más amplio (Melewar Y Karaosmanoglu 
2006 citados por Bidin, Muhaimi y Bolong 2014 p. 327). 
 
La imagen y la identidad se puede ver reflejada en diferentes aspectos como 
lo físico que estaría incluido iluminación, decoración, muebles, colores, diseño de 
los interiores, espacios con decoración, etc. Todos estos aspectos nombrados son 
utilizados para comunicar la identidad corporativa de una empresa (Nopadon, 2011 
citado por Thana 2017 p. 494). 
 
Por otro lado, se desarrolló de igual forma la investigación concerniente a la 
variable percepción.  
 
Según Schiffman y Lazar (2010), la percepción se definió como un 
procedimiento en el cual va escoger aspectos importantes y también va organizar 
ordenadamente en el cerebro para luego interpretarlo en imágenes, esto sirve para 
apreciar las imágenes que nos rodean, esto vendría ser lo que se aprecia en el 
mundo que nos rodea. Ejemplo dos individuos son sometidos a diferentes estímulos 
de percepción, en las mismas condiciones, cada uno de ellos va reconocer, 
organizar, seleccionar e interpretar de manera muy propia y singular, este 
reconocimiento y percepción está basado en los valores, necesidades y creencias 
de cada ser humano que está expuesto (p. 157). 
 
Según Schiffman y Lazar (2010), mencionó que la selección perceptual en 
un ser humano va ejercer diferentes aspectos de selectividad en el ambiente que 
se encuentre, el cliente va a percibir estímulos, una persona observa algunas cosas 
e ignora y rechaza otras. En realidad, el ser humano percibe un pequeño estímulo 
de todos los factores de estímulos que se encuentran a su alrededor. Un ejemplo 
sería que la persona que va a un supermercado en busca de un producto 




todo tipo de olores, sonidos que te inducen a la compra. Esta persona está sometida 
a estas variantes de estímulos.  
 
Sin embargo, el individuo se las arregla para poder realizar su compra de 
determinado producto que tiene en mente, la persona no pierde la cordura porque 
tiene que ejercer la selectividad en su percepción. La selección de determinados 
estímulos depende de los siguientes factores, experiencia anterior del cliente, 
motivaciones de adquisición en ese momento, expectativa por un producto ya 
previamente visto, necesidades, deseo, interés. Cada uno de estos aspectos podría 
servir para aumentar o disminuir la probabilidad de que pueda sentir un estímulo 
(p. 161). 
 
Expectativas las personas quieren observar lo que previamente han visto, 
todo ello que quieren apreciar se basa en la familiaridad es la experiencia previa o 
el conocimiento previo (p. 162). 
 
Motivaciones los individuos van a observar y percibir lo que ellos desean y 
necesitan en el momento, mientras más sienta necesidad el individuo va a ignorar 
más el individuo los otros estímulos a su alrededor (p. 163). 
 
Por consiguiente, Schiffman y Lazar (2010), informaron que la organización 
perceptual en las personas no percibe la infinidad de estímulos de forma separada 
y discontinua, más bien todo ello lo organizan englobando en un todo unido y 
compacto. De esta forma se pueden apreciar los atributos y estímulos que son más 
perceptibles por la persona. Este método de organización de percepción facilita la 
vida del ser humano, estos principios están denominados como la psicología 
Gestalt. 
 
Figura y fondo simplificando consiste en una figura y un fondo de la imagen 
principal, la figura se va percibir con más claridad para que así pueda hacer un 
contraste con el fondo, la figura predominante se puede apreciar con una mayor 





Agrupamiento: los individuos suelen unir los estímulos de manera que estos 
formen una imagen, objeto que englobe una composición. Ejemplo en un anuncio 
de té se observa una mujer y un hombre beben una infusión en una sala muy 
decorada en un entorno cálido, el estado de ánimo sugiere una escena romántica 
esta escena estimula y llevará al consumo (p. 164). 
 
La predisposición en el consumidor es el proceso que previamente ha 
aprendido ello hace que se comporte de diferentes maneras frente a una imagen o 
producto, esto que ocurre en el cerebro a la hora de percibir y de seleccionar un 
objeto de compra o de consumo (Shiffman y Lazar 2010 citados en Sandoval 2018 
p. 204).  
 
Según Arnheim (2005), mencionó que la percepción comienza con la 
compresión de los rasgos estructurales globales. por ejemplo, cuando los pequeños 
de dos años de edad y chimpancés aprendieron que cuando se le presentaba dos 
cajas con un triángulo de determinada forma y tamaño siempre contenía comida 
muy rica, no tenían ninguna dificultad para emplear lo aprendido con los triángulos 
así haya habido una alteración en el color en el tamaño (p. 60).  
 
Para Hernández (2016), la percepción lo definió como una función directa 
entre los dispositivos de los sentidos y nuestra conciencia de percepción en las 
partes más evolucionadas del cerebro. Ya que existen varios sistemas de 
interpretación de la información que trabajan entre estos dos puntos de la 
percepción. Entre otras palabras, no percibimos lo que está allí o lo que 
observamos si no lo que nuestro cerebro está programado para percibir. En la 
percepción visual se presentan eventos que demuestran este fenómeno: de que no 
percibimos lo que se encuentra allí si no para lo que estamos programado para 
percibir. Estas situaciones han sido denominadas leyes de la psicología Gestalt (p. 
51).  
 
Según Hoyer, D. Maclnnis, J. Pieters, R. (2010) nos define motivación como 




ende alcanzar una meta, el cliente motivado esta con mucha energía, listo y 
preparado para la selección de producto o una meta (p. 41). 
 
Según Álvarez (2016), mencionó que la percepción combina tres aspectos 
perceptuales que son los siguientes: sensoriales, sensitivas y teoréticas estos tres 
aspectos son esenciales para poder percibir. Poder analizar la percepción visual 
nos va ayudar a conocer el proceso de cómo perciben los clientes esto en la forma 
psicológica, en la percepción visual tenemos un aspecto donde comprende los 
procesos sociales anteriormente realizados, también encontramos en el cliente 
acciones inmediatas y lentas al momento de ver y tocar y gustar algún producto, 
todo ello en base a la motivación que obtuvo previamente. En el aspecto de ver y 
consumo es muy distinto ya que en la primera solo observamos y visualizamos y 
en el otro consumimos. Esto nos refiere que nosotros lo asociamos a procesos 
sociales previos al apreciar o percibir una imagen la respuesta puede ser inmediata 
o lenta, también nos puntualiza que es muy distinto una percepción visual de un 
mismo objeto observado a que este sea tocado o gustado este proceso tiene 
muchas diferencias en la persona (p. 5). 
 
Cuando hablamos de personalidad de una marca, nos referimos a una 
metáfora ya que buscamos atributos particulares de una persona. También está la 
idea que las personas perciben su alrededor en términos de la relación social entre 
humanos, es por ello que se dota cualidades y rasgos a los productos y marcas 
todo ello para que el ser humano pueda interactuar y la vez percibir mejor la idea 
de la marca. Por consiguiente, se define que la personalidad de la marca son rasgos 
característicos humanos que se le atribuye a dicha marca (Kim y McGill 2011 citado 
por Pérez, Burillo y Sánchez 2017 p. 73). 
 
La identidad de marca administrativa y la responsabilidad social corporativa 
utilizadas en las empresas aumentan una reputación y comunicación externa, una 
identidad de marca va generar que la empresa sea percibida de buena manera por 
los clientes, pero sin embargo hay muchas organizaciones que no le toman 
importancia. En una empresa de alto nivel la identidad corporativa es la base para 




de la identidad, va generar que los clientes perciban la imagen correcta, la 
percepción está ligada a un buen desarrollo de la identidad por la cual el cliente va 
dar el valor en base a lo que observa (Balmer 2008 citado en Bravo, Buill, 
Chernatony y Martinez 2016 p. 244). 
 
El desarrollo al momento de la percepción de una arquitectura se basa en el 
sentido de la vista del receptor, pero también hay aspectos que influyen al momento 
de observar cualidades de dicha imagen como el color, escala geometría, 
proporción y sombra, también al momento de elaborar una pieza arquitectónica 
podemos transmitir sentimientos a través de lo anteriormente mencionado. Estos 
aspectos no solo son importantes en la composición de una fachada o estructura 
arquitectónica ya que estos aspectos son empleados para la composición de un 
logotipo, identidad corporativa todo ello es esencial para transmitir una idea de lo 
que realmente es la empresa u organización (Nasar 1997 citado por Mutlu y Kiran 
2020 p. 224). 
 
Es importante reconocer el valor que tiene el cliente, en primer lugar, el 
producto o servicio es lo que va distinguir a la empresa, ello es percibido por el 
cliente, este aspecto no puede ser determinado por la empresa, solo los clientes a 
través de lo que observan pueden dar un punto de vista del producto, los valores 
que se perciben del producto son evaluados por el cliente en base a sus beneficios, 
utilidad, relación, costo, etc. (Zeithaml 1988 y Roig 2006 citados por Surachman y 
Jumadil 2020 p. 1062). 
 
La percepción en el consumidor tiene como principio el factor psicológico ya 
que este influye en su compra, este proceso en el cual las personas interpretan la 
información percibida del entorno que los rodea, todo este aspecto afectan las 
acciones del cliente a la hora de seleccionar un producto o apreciar una imagen 
(Wee et al. 2014 citado por Shafiquzzaman, Husnain, Saleem, Abdul y Rehan p. 
773). 
 
Define a la percepción como un procedimiento de captar y evaluar todos los 




seleccionado, organizado e interpretado por el cerebro del ser humano. Por lo tanto, 
es importante tener en claro este procedimiento ya que así podrá enviar un mensaje 
acorde a los clientes (Ruiz y Grande 2006 citado por Cárdenas y Monga 2020 p. 
52). 
 
La idea de percepción se ha modificado con el transcurrir del tiempo, pasó a 
segundo plano los estímulos sensoriales, a ser una noción de aprendizaje 
creándose estructuras anticipadas en la mente, es por ello que las personas 
evalúan su elección bajo factores culturales y sociales (Pérez 2012 citado por 
Sánchez, Amaya y Espinoza 2019 p. 4). 
 
Existe una herramienta para medir la calidad de servicio de una 
organización, todo ello a través del comportamiento que tienen los clientes, por lo 
tanto, es evaluado por sus expectativas y percepción ante producto o imagen, ya 
que si no se posiciona nuestra idea en la mente del consumidor no se podrá gozar 
de la aceptación de ellos (Guerrero 2014 citado por Montesdeoca, Cusme, Vidal, 
Quinteros y Martinez 2019 p. 294).  
 
La percepción es muy importante en una empresa ya que se puede 
determinar si se observó el posicionamiento de la marca frente a los clientes en 
cuestión.  En base a ese resultado se pueden hacer variaciones (Kusumasondjaja 
y Tjiptono 2019 citado por Riza y Nurul 2017 p. 291). 
 
Las Características de una marca corporativa la va hacer diferencia del resto, 
todo ello en base a su promesa de marca, enfoque externo y la gestión a mediano 
y largo plazo, todo ello con el apoyo interno de la organización y para proyectar una 
identidad visual sólida. Todas las características mencionadas van a servir para que 
la organización se organice y pueda proyectarse frente a las personas, de lo 
contrario los clientes no tendrían una buena percepción y por ende no causaría 
efecto de aceptación (Balmer y Gray 2003 citado por Barros, Rodríguez, Duarte, 





III.  METODOLOGÍA  
 
3.1. Tipos y diseños de investigación 
 
El proyecto se trabajó con un enfoque cuantitativo según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014), esto representa un conjunto de procesos que va en 
secuencia y es probatorio, cada paso precede al siguiente y no podemos pasarlo, 
el orden y el esquema es riguroso. Una vez delimitado se especifican los objetivos 
y preguntas de la investigación, se revisa la literatura y se realiza un marco teórico. 
De las preguntas elaboradas se realizan hipótesis, se van a trazar los planes para 
darle aprobación, se van a medir estas variables en el contexto del trabajo, se 
analizan las mediciones y luego se extrae las conclusiones. La investigación 
cuantitativa debe ser lo más objetiva que se pueda los fenómenos que se observan 
no deben ser manipulados por el investigador (p. 37). 
 
 Por otro lado, se elaboró un diseño no experimental según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014), Se define como una investigación que no va a 
manipular las variables, esto trata de decir que no vamos a manipular de forma 
intencional las variables independientes, solo nos vamos a dedicar a observar cómo 
se desenvuelve de forma natural en su contexto para posteriormente verificar y 
analizar. Esto quiere decir que solo nos vamos a dedicar a observar el 
comportamiento para posteriormente analizarlas (p. 152).  
 
También se trabajó la investigación tipo aplicada, según Baena (2014), la 
investigación aplicada concentra todas sus habilidades y posibilidades de llevarla a 
la práctica, van a destinar todos sus esfuerzos en resolver las necesidades que van 
a plantearse en la sociedad y en los hombres (p. 19).  
 
En consecuencia, el nivel que se empleó fue correlacional, según 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos informa que la investigación tiene 
como fin apreciar la relación que ocurre entre las dos variables. Se trabaja con dos 




evaluar el nivel de asociación se mide cada una de estas, luego se cuantifican y 
posteriormente se analizan para establecer las vinculaciones (p. 93). 
 
3.2 Variables y operacionalización  
 




   
 
 
La matriz de operacionalización va ordenar el proceso de investigación 
presente, comenzando desde nuestra variable hasta la escala de medición. 
(apreciación en el anexo Nº2). 
 
En el presente trabajo se empleó la variable identidad corporativa y 
percepción por consiguiente se va definir conceptualmente. 
 
Capriotti (2009), nos definió que la identidad corporativa es la personalidad 
acompañado de su historia, también conformada por la ética y filosofía de trabajo, 
en términos generales esto sería el conjunto de aspectos como los valores, 
personalidad, creencias con la que se va a diferenciar de las demás empresas. La 
identidad se va a dividir en dos enfoques generales (E. de diseño), (E. 
organizacional) de aquí va partir la identidad corporativa.  
 
Schiffman (2010), nos definió que la percepción es el proceso en el cual un 
individuo escoge, organiza e interpreta los estímulos que se encuentran a su 
alrededor para elaborar una imagen coherente. Se van a separar en dos puntos 
esenciales en selección perceptual es cuando el ser humano va ejercer diferentes 
aspectos de selectividad en el ambiente que se encuentre, en la organización 
perceptual los estímulos se van a percibir en un todo unificado. 
 
VARIABLE NATURALEZA ESCALA CATEGORÍA  
Identidad 
corporativa 
Cualitativa Nominal Independiente 
Percepción Cualitativa Nominal Independiente 





3.3. Población muestra y muestreo 
 
La población que se trabajó en el proyecto es de tipo finita conformada por 
150 clientes de la empresa autopartes Marlon en la Merced Chanchamayo. Según 
López y Fachelli (2015), la población o universo se refiere al conjunto total de 
elementos que van a constituir nuestro interés a la hora del análisis (p. 7). Así 
mismo García, Bernal y López (2013), nos explican que la muestra va permitir ver 
cuantas personas se va a estudiar, esto va ser calculado en una función matemática 
que va expresar la cantidad de personas a encuestar (p. 219). La muestra fue 
conformada por 108 clientes de la empresa Autopartes Marlon de la Merced, 
Chanchamayo 2020. Además, se aplicó la técnica de muestreo por conglomerado 
o conjuntos. Según López y Fachelli (2015) la poblacion se clasifica en grupos, 
denominados conglomerados los cuales tendrá unidades más simples o tambien 
llamadas desagregados (p. 39). 
 
La fórmula y la aplicación estadística para obtener el tamaño de la muestra 
del presente trabajo está ubicada en (anexo 4). 
 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos  
 
En el presente proyecto de investigación se ha empleado la técnica de la 
encuesta, que está basada en la realización de preguntas a los clientes, la finalidad 
es poder ver la relación que hay entre identidad corporativa y percepción.  
 
Así mismo el instrumento utilizado fue el cuestionario tipo Likert. Donde se 
utilizó 5 categorías. Muy de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo (3), en desacuerdo (2) y en último lugar tenemos a muy desacuerdo 
(1), todo ello se conformó por 11 preguntas dirigidas a los clientes de autopartes 
Marlon.  
 
Por otro lado, Hernández, Fernández y Baptista, (2014), nos dice que la 
validez es un instrumento que va a evaluar las evidencias mostradas que han sido 




interrogantes formuladas (p. 200). La validez se llevó a cabo por un jurado 
especializado donde se aprobó el instrumento (cuestionario), por ello es de suma 
importancia que validen el instrumento para poder desarrollar las encuestas. Por 
ello, el proceso binomial que fue elaborado nos dice que nuestro instrumento de 
medición es válido, debido a que la evaluación de expertos tiene que ser <0.05, en 
consecuencia, el resultado que se obtuvo fue de 0.002, el cual nos refiere que el 
instrumento aplicado es válido.  
 
En consecuencia, Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos dicen que 
la confiabilidad es un medio por el cual vamos a medir el instrumento, donde vamos 
a poder observar los resultados consistentes y coherentes (p. 200). Es por ello que 
este procedimiento nos brindó la confiabilidad de 8.24 esto nos indica que el 
instrumento es bueno. 
 
La confiabilidad y los niveles de coeficiente de confiabilidad lo apreciaremos 





El proceso de comunicación con la empresa Autopartes Marlon ha sido 
mediante redes sociales y llamadas telefónicas, donde hemos podido tener una 
retroalimentación sobre el proyecto de investigación y los diferentes aspectos de la 
identidad corporativa, de igual forma hemos podido obtener por partes la base de 
datos de sus clientes para poder realizar la encuesta. 
 
El diseño mostrado fue bien visto tanto como por los dueños de la empresa 
y los clientes, el cuestionario fue desarrollado en página web donde se mostró el 
manual corporativo animado y la fotografía del logotipo antiguo, tuvieron alrededor 
de 5 minutos para poder desarrollarlo, todo ello se envió mediante Facebook y 
wasap, copiando el link de la encuesta digital y explicando algunos puntos para que 





3.6. Método de análisis de datos  
 
Los datos presentados en el proyecto de investigación fueron analizados por 
el programa estadístico spss 25, en este presente programa se analizó la 
confiabilidad del instrumento, la hipótesis general y específica, prueba binominal de 




A continuación, se van a presentar los gráficos para cada pregunta realizada, todo 
ello en base a los 108 clientes de la empresa Autopartes Marlon de la Merced 
Chanchamayo. 
 
















Interpretación: El 51.85% (56) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo con el rediseño del logotipo en la identidad corporativa, mientras el 41.67% 
(45) están de acuerdo y el 6.48% (7) ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
 

















Interpretación: El 49.07% (53) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo con la tipografía que se muestra en el manual de identidad corporativa, 
mientras el 44.44% (48) están de acuerdo y el 6.48% (7) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
 













Interpretación: El 72.22% (78) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo con el color corporativo mostrado en el manual de identidad, mientras el 
16.67% (18) están de acuerdo, el 10.19% (11) ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 
0.93% (1) en desacuerdo. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 

















Interpretación: El 60.19% (65) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que observaron la identidad de la empresa en el manual, mientras el 
31.48% (34) están de acuerdo, el 3.70% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo y el 
4.63% (5) en desacuerdo. 
 













Interpretación: El 39.81% (43) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo con la apreciación de los valores de la empresa en el manual de identidad 
corporativa, mientras el 49.07% (53) están de acuerdo, el 10.19% (11) ni de 
acuerdo ni en desacuerdo y el 0.93% (1) en desacuerdo. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 


















Interpretación: El 50.00% (54) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que el rediseño del manual de identidad corporativa va ayudar a identificar 
la misión, mientras el 42.59% (46) están de acuerdo, el 5.56% (6) ni de acuerdo ni 
en desacuerdo y el 01.85% (2) en desacuerdo. 
 












Interpretación: El 49.07% (53) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que el rediseño de identidad corporativa va ayudar a identificar la visión, 
mientras el 46.30% (50) están de acuerdo, el 4.63% (5) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 

















Interpretación: El 52.78% (57) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que el manual de identidad va generar expectativa para poder percibirlo, 
mientras el 38.89% (42) están de acuerdo, el 8.33% (9) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
 













Interpretación: El 62.04% (67) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que les motiva recomendar el trabajo del manual de identidad corporativa, 
mientras el 31.48% (34) están de acuerdo, el 6.48% (7) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 




















Interpretación: El 63.89% (69) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que los elementos gráficos del manual facilitan percibir y recordar a la 
empresa, mientras el 27.78% (30) están de acuerdo, el 8.33% (9) ni de acuerdo ni 
en desacuerdo. 
 












Interpretación: El 57.41% (62) de encuestados de la muestra estuvieron muy de 
acuerdo que se percibe una buena composición de las piezas graficas del manual, 
mientras el 35.19% (38) están de acuerdo, el 7.41% (98) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 





Análisis inferencial: Se puede apreciar la relación entre las variables y la 
dimensión. En primer lugar, se aplicó la prueba de normalidad, utilizando el 
apartado de Kolmogórov-Smirnov ya que la muestra utilizada es superior a 50 
encuestados, la significancia obtenida fue de 0.000 menor que 0.05, la cual señala 
que no se haya normalidad y por lo tanto se aplicó el análisis no paramétrico. En 
segundo lugar, hay que tener en cuenta la naturaleza cualitativa y la escala nominal. 
Por tal motivo se utilizó el chi cuadrado en la presente investigación. Por otro lado, 
el chi cuadrado nos va ayudar a obtener la relación entre las dos variables y aceptar 
las hipótesis planteadas. 
 
Prueba de hipótesis general: se analizó los datos para observar si existe relación 
entre las dos variables. 
 
- Hi: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa en autopartes 
Marlon y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
- H0: No existe relación entre el rediseño de identidad corporativa en 
autopartes Marlon y la percepción de los clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
 
Tabla N. ª 2: Prueba de chi cuadrado hipótesis general  
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 17,093a 4 ,002 
Razón de verosimilitud 19,392 4 ,001 
Asociación lineal por lineal 12,535 1 ,000 
N de casos válidos 108   
5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,14. 
 
 
Interpretación: Como se pudo observar la significancia es menor 0,002 < 0.05 
rechazamos la hipótesis nula y vamos aceptar la hipótesis de investigación, también 
se indica que hay relación significativa entre la Identidad Corporativa, en Autopartes 
Marlon y la Percepción de los clientes de la Merced, Chanchamayo 2020. 
 




Tabla N. ª 3: Correlación de Pearson General  
 
 
Interpretación: Como se pudo observar en el cuadro la correlación de Pearson es 
de 0,342 esto quiere decir que la hipótesis general tiene una correlación positiva 
débil entre las variables Identidad corporativa y percepción. 
 
Prueba hipótesis especifica 1: se analizó los datos para observar si existe 
relación entre la dimensión uno y la variable dos.  
 
- Hi: Existe relación favorable entre enfoque de diseño y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
- H0: Existe relación nula entre enfoque de diseño y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
Tabla N. ª 4: Prueba de chi cuadrado hipótesis especifica 1 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 14, 147a 4 ,007 
Razón de verosimilitud 14,719 4 ,005 
Asociación lineal por lineal 8,137 1 ,004 
N de casos válidos 108   
a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,19. 
 
 
Interpretación: Como se pudo observar la significancia es menor 0,007 < 0.05 se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación, también hubo 
                                        Correlaciones 
 
IDENTIDAD 
CORPORATIVA  PERCEPCIÓN 
IDENTIDAD 
CORPORATIVA 
Correlación de Pearson 1 ,342** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 108 108 
PERCEPCION Correlación de Pearson ,342** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 108 108 
Fuente de elaboración: SPSS 25 




una relación significativa entre enfoque de diseño y la percepción de los clientes de 
la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
Tabla N. ª 5: Correlación de Pearson específica 1  
 
 
Interpretación: Como se pudo observar en el cuadro la correlación de Pearson es 
de 0,276 esto quiere decir que la hipótesis específica 1 tiene una correlación 
positiva débil entre enfoque de diseño y percepción. 
 
Prueba de hipótesis especifica 2: se analizó los datos para observar si existe 
relación entre la dimensión dos y la variable dos. 
 
- Hi: Existe relación favorable entre enfoque organizacional y la percepción de 
los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
- H0: Existe relación nula entre enfoque organizacional y la percepción de los 
clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
Tabla N. ª 6: Prueba de chi cuadrado hipótesis especifica 2 
 
 
                                      Correlaciones 
 E, DE DISEÑO PERCEPCIÓN 
ENFOQUE DE DISEÑO Correlación de Pearson 1 ,276** 
Sig. (bilateral)  ,004 
N 108 108 
PERCEPCIÓN Correlación de Pearson ,276** 1 
Sig. (bilateral) ,004  
N 108 108 
Pruebas de chi-cuadrado 
 Valor df Significación asintótica (bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 18, 436a 4 ,001 
Razón de verosimilitud 20,308 4 ,000 
Asociación lineal por lineal 14,903 1 ,000 
N de casos válidos 108   
a. 5 casillas (55,6%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento mínimo esperado es ,11. 
Fuente de elaboración: SPSS 25 




Interpretación: Como se pudo observar la significancia es menor 0,001 < 0.05 
rechazamos la hipótesis nula y vamos aceptar la hipótesis de investigación, también 
se indica que hay relación significativa entre enfoque organizacional y la percepción 
de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
 
Tabla N. ª 7: Correlación de Pearson específica 2 
Correlaciones 
 E. ORGANIZACIONAL PERCEPCIÓN 
ENFOQUE 
ORGANIZACIONAL 
Correlación de Pearson 1 ,373** 
Sig. (bilateral)  ,000 
N 108 108 
PERCEPCIÓN Correlación de Pearson ,373** 1 
Sig. (bilateral) ,000  
N 108 108 
 
 
Interpretación: Como se pudo observar en el cuadro la correlación de Pearson es 
de 0,373 esto quiere decir que la hipótesis específica 2 tiene una correlación 
positiva débil entre enfoque organizacional y percepción. 
 
3.7. Aspectos éticos  
 
Para el presente proyecto de investigación se emplearon elementos éticos como el 
Manual APA actualizado, respetando las normas a la hora de citar a cada autor, 
también se respetó la propiedad intelectual de cada texto citado todo ello apoyado 
y revalidado en las citas bibliográficas.  
 
Por otro lado, se utilizó el programa virtual Turnitin donde pudimos subir 
nuestro trabajo, esto fue de mucha utilidad para poder saber el nivel de coincidencia 
con otros trabajos, de esta forma poder demostrar que nuestro trabajo es auténtico. 
 
En el aspecto de la recopilación de datos se trabajó con mucha 
responsabilidad y confidencialidad todos los datos obtenidos de cada persona que 
participó en la encuesta electrónica de la empresa de Autopartes Marlon de la 
Merced Chanchamayo. Por consiguiente, toda información recopilada se trabajó en 





el programa estadístico IBM SPSS 25 donde se obtuvieron los resultados 




En el presente capítulo se desarrolla las interpretaciones temáticas de todos los 
resultados estadísticos obtenidos en los análisis descriptivo e inferencial. En el 
primer apartado se menciona las interpretaciones de los resultados en los gráficos 




En el gráfico 1 tenemos que el 51,85% (56) estuvieron muy de acuerdo y un 
41,67% (45) de acuerdo, todo ello debido a que el logotipo expresa claramente la 
idea que se quiere transmitir, se muestra un logotipo que es muy fácil posicionarse 
en la mente del consumidor ya que las formas del isotipo mostraron la idea de la 
empresa, mientras que la tipografía refuerza la identidad de la empresa de este 
modo se logró reconocer el rediseño de Autopartes Marlon. Por otro lado, tuvimos 
un 6,48% (7) ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto pudo haber sido por el rediseño 
ya que se mostró un logotipo distinto en colores corporativos y en composición 




En el gráfico dos tenemos que el 49,07% (53) de todos los clientes 
encuestados están muy de acuerdo mientras que el 44,44% (48) están de acuerdo, 
ello debió a que la tipografía utilizada en el manual es sencilla y clara para poder 
interpretar, la distribución y ubicación en la diagramación ha sido importante para 
poder transmitir el mensaje. También se obtuvo un 6,48% (7) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, esto podría ser que para algunos clientes la tipografía al ser sencilla y 
clara no causó una gran impresión ya que algunas personas están acostumbradas 







Por otro lado, en el gráfico 3 se obtuvo que el 72,22% (78) clientes estaban 
muy de acuerdo mientras que el 16.67% (18) estuvieron de acuerdo, esto quiere 
decir que la mayoría dio un resultado favorable debido a que el color corporativo 
fue novedoso aplicado a una empresa de partes de automóviles, el color se 
complementó con el nombre de la empresa dándole una identidad, pero a la vez 
una frescura con el cambio. También se obtuvo el 10,19% (11) ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, esto refiere en que el color al ser muy distinto al anterior puede haber 
causado una duda en el encuestado, por último, se obtuvo una persona en 
desacuerdo puesto que el color no le pareció agradable, de repente estaba 




Según el gráfico 4 de los 60,19% (65) estuvieron muy de acuerdo, mientras 
que el 31,48% (34) estuvieron de acuerdo. Esto nos quiere decir que las personas 
pudieron percibir de buena manera la identidad en el manual corporativo. Por otro 
lado, se obtuvo un 3,70% (4) ni de acuerdo ni en desacuerdo esto debido a la 
renovación de la identidad, ello habría generado una duda en la persona al percibir 
el manual en su conjunto. Por último, tenemos el resultado de 4,63% (5) que están 
en desacuerdo debido al rediseño ha sido distinto ya que se cambió el logotipo, 





En el gráfico 5 se pudo observar que el 38,81% (43) está muy de acuerdo 
mientras que el 49,07% (53) estuvieron de acuerdo. Esto quiere decir que en su 
gran mayoría han podido apreciar los valores de la empresa en el manual, esto 
debido a que la organización de la información en los valores estaba de forma clara, 
se puede decir que ha relacionado los valores descritos con la empresa obteniendo 




acuerdo ni en desacuerdo esto pudo haber sido por la mejora de los valores 
escritos, que pudo ocasionar una duda ante algo nuevo y mejorado. Por último, se 
obtuvo un encuestado en desacuerdo esto debido a que los valores pudieron haber 





En el gráfico 6 se pudo observar que el 50,00% (54) estuvieron muy de 
acuerdo mientras que el 42,59% (46) estuvieron de acuerdo. Dado que la misión se 
encuentra descrita de forma clara y concisa. También se pudo obtener un 5,56% 
(6) ni de acuerdo ni en desacuerdo este resultado pudo haber sido por la 
información descrita en el manual ya que han podido omitir la lectura y de esta 
forma no llegar a tener una decisión clara. Por último, se obtuvo dos encuestados 
en desacuerdo esto pudo haber sido por la falta de lectura y análisis de la 




En el gráfico 7 se pudo observar que el 49,07% (53) estuvieron muy de 
acuerdo mientras que el 46,30% (50) estuvieron de acuerdo. Puesto que la visión 
se encuentra descrita en el manual corporativo de forma clara y concisa. También 
se pudo obtener un 4,63% (5) ni de acuerdo ni en desacuerdo este resultado pudo 
haber sido por la información descrita en el manual ya que han podido omitir la 




En base a los resultados obtenidos se pudo observar que el 52,78% (57) 
estuvo muy de acuerdo mientras que el 38,89% (42) estuvo de acuerdo. Puesto 
que el manual digital llamó mucho la atención al ser didáctico, y muy distinto a los 
manuales impresos ya que se puede llevar a todos lados, por tal motivo causa 




acuerdo ni en desacuerdo, esto puede ser por el cambio a un sistema digital en un 




En la pregunta 9 se pudo observar que el 62,04% (67) estuvieron muy de 
acuerdo mientras que 31,48% (34) estuvieron de acuerdo. A causa de que el 
manual corporativo es digital, muestra claramente los elementos gráficos, hay una 
correcta distribución y diagramación. Por ello motiva recomendar por parte de los 
clientes. También tenemos 6,48% (7) personas que están ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, este resultado pudo haber sido por la falta de atención hacia el manual, 




En los resultados de los gráficos obtenidos el 63,89% (69) estuvieron muy 
de acuerdo mientras que el 27,78% (30) estuvieron de acuerdo. Esto debido a que 
los elementos gráficos ayudaron a percibir el manual corporativo, ya que los figuras 
fueron distribuidos de manera organizada y correcta. Por otro lado, se obtuvo el 
8,33% (9) que respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto podría ser que 
pasaron de forma rápida la lectura del manual sin tomarle atención a los elementos 




En el gráfico 11 tenemos un 57,41% (62) que están muy de acuerdo mientras 
que el 35,19 (38) está de acuerdo. Debido a que la composición en el manual y las 
piezas gráficas y en la diagramación muestran un orden y una buena armonía. 
También se obtuvo un 7,41% (8) ni de acuerdo ni en desacuerdo debido, esto 
podría ser que las personas no conozcan mucho de lo que es composición por tal 




En segundo punto tenemos el análisis inferencial y la correlación de Pearson 
donde mostraremos las interpretaciones generales y específicas. 
En el resultado general del chi cuadrado es de 0,002 menor a 0.05 por lo 
tanto se confirma que existe una relación entre la Identidad Corporativa, en 
Autopartes Marlon y la Percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo 
2020. Por consiguiente, rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación. Del mismo modo se obtuvo que la correlación de Pearson es de 
0,342 esto quiere decir que la hipótesis general tiene una correlación positiva débil 
entre las variables Identidad corporativa y percepción. De esta manera el manual 
corporativo fue percibido por parte de los clientes ya que se visualizaron los valores, 
colores y todos los elementos gráficos empleados en dicho manual. 
 
Por otro lado, en el resultado específico 1 del chi cuadrado donde se pudo 
obtener un 0,007 que es menor que 0,05 por tal motivo existe una relación entre 
enfoque de diseño y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo 2020. 
Por consiguiente, rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación. Por otro lado, se pudo observar la correlación de Pearson que es de 
0,276 esto quiere decir que la hipótesis específica 1 tiene una correlación positiva 
débil entre enfoque de diseño y percepción. En consecuencia, el enfoque de diseño 
en el manual corporativo fue distribuido de forma correcta para que las personas 
puedan percibir el contenido. 
 
También tenemos el resultado del específico 2 del chi cuadrado donde se 
obtuvo 0,001 que es menor a 0,05 por ello existe una relación entre enfoque 
organizacional y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. 
En consecuencia, rechazamos la hipótesis nula y vamos aceptar la hipótesis de 
investigación. Del mismo modo podemos decir que el enfoque organizacional 
donde está involucrado la misión, visión y valores son claros y directos en su 
contenido ya que se ha percibido por parte de los clientes. 
 
En resumen, podemos definir que el rediseño de la identidad corporativa ha 




afirma las teorías planteadas por los autores previamente mencionados, en las que 
pudimos observar que la identidad corporativa trabaja aspectos internos que son 
esenciales para poder definir la personalidad de la empresa, también va a facilitar 
mostrar los aspectos visuales de forma clara. Todo ello sirvió para demostrar la 




En el presente capítulo se va a mostrar las discusiones de los resultados de 
la presente investigación. Se resalta en este trabajo los siguientes autores: Chavarri 
(2019), Rosales (2017), Peralta (2018), ya que utilizan la misma metodología y la 
dirección de la investigación tiene una similitud con este trabajo. Por otro lado, 
tenemos Goldsworthy y Macas (2017) estos autores trabajaron con un cuestionario 
y un enfoque mixto, sirvieron para contrastar con algunos indicadores. De igual 
forma tenemos a Cosme e Inga (2018), Mora (2014), Schupnik (2014) y Abel y 




En la pregunta número 1 se puede comprobar que del total de los 
encuestados el 51,85% (56) estuvieron muy de acuerdo y un 41,67% (45) de 
acuerdo. Todo ello debido a que el logotipo expresa claramente la idea que se quiso 
transmitir y que los elementos que lo acompañan como el isotipo complementaron 
para que en su conjunto sea percibido de la mejor manera. En base a lo 
mencionado Caldevilla (2009, p. 1-2) informa que la expresión de la marca es parte 
de la identidad corporativa en ese aspecto se involucra el logotipo. También resalta 
otro aspecto en el que el logotipo es una pieza principal donde se observa la 
identidad de una empresa. Por otro parte tenemos Gutiérrez (2011, p. 17) donde 
señala que es esencial prestar atención a la comunicación visual ya que se 
involucra el logotipo y por medio de este podrán ser visualizados. En otros aspectos 
en la tesis de Rosales (2017, p. 50) el logotipo de la identidad visual llegó a mostrar 
claridad y legibilidad frente a los encuestados mostrando respuestas a favor. 




logotipo de la empresa, este aspecto en porcentaje estadístico se asemeja al de 
esta tesis, para el autor es importante cautivar y fidelizar a través del logotipo. En 
otro aspecto se obtuvieron resultados de indecisión en la presente tesis como el 6, 
48%. Por tal motivo se puede contrastar estos aspectos con Peralta (2018, p. 42) 
donde la apreciación del rediseño del logotipo tuvo como resultado 5,6% de 
personas que dudaron acerca de este rediseño por tal motivo se puede deducir que 
un rediseño va causar un análisis de diferentes puntos de vista. En cuanto a Cosme 
e Inga (2018, p. 94) menciona que la percepción de los símbolos como el logotipo 
es alta todo ello basado en el personal administrativo de las dos municipalidades. 
En un ámbito internacional tenemos a Mora (2014, p. 57) menciona que la 
percepción del logo en la empresa Homelux es regular ya que no se ha venido 
trabajando en la identidad corporativa. Schupnik (2014, p. 45) nos informa que tuvo 
una aceptación muy buena el 86,26% reconocieron el logotipo mostrado, esto 
quiere decir que tiene un buen posicionamiento en la mente del consumidor. 
Goldsworthy y Macas (2017, p. 57) menciona que trabajó un cuestionario donde 
dice que el logotipo va acorde con lo que brinda, teniendo una aceptación muy alta. 
En conclusión, en base a lo mencionado el logotipo es parte importante para toda 




En la pregunta dos se puede apreciar que el 49,07% (53) de todos los 
clientes encuestados están muy de acuerdo mientras que el 44,44% (48) están de 
acuerdo, ello debió a que la tipografía utilizada en el manual es sencilla, clara y 
tiene una ubicación adecuada en el manual corporativo. En base a lo dicho tenemos 
algunos autores de nuestros antecedentes como Rosales (2017, p. 37) donde 
menciona que la tipografía utilizada en su logotipo ha sido legible a la vista del 
público. De igual forma Chavarri (2019, p. 43) expresa que la tipografía en un 
52.43% del total de su muestra están muy de acuerdo con la tipografía mostrada 
en el logotipo, teniendo una similitud en resultado con la presente tesis. Así mismo 
Peralta (2018, p. 44) nos amplía en el aspecto de que la tipografía obtuvo unos 
resultados muy favorables con un 45,3% esto hace que refuerce y se aprecie de 




menciona que la tipografía tiene una coherencia con el rubro que maneja, también 
se aprecia una similitud en los indecisos ya que obtuvieron un resultado de 5,3% 
en tal sentido se observa una similitud en la presente tesis ya que se obtuvo un 
6,48%. Igualmente, Goldsworthy y Macas (2017, p. 63) menciona que el análisis 
del manual corporativo tuvo resultados favorables ya que la tipografía ayudó al logo 
a posicionar la marca. Así mismo Schupnik (2014, p. 45) nos refiere que la tipografía 
utilizada en el logotipo no fue muy bien percibida por las personas en tal sentido 
recomienda hacer un rediseño. También tenemos al autor Abel y Ochoa (2016, p. 
52) donde nos dice que la tipografía mostrada en el logotipo ha tenido una 
aceptación favorable por los encuestados. En otros aspectos esenciales tenemos 
a Capriotti (2009, p. 20) donde nos menciona que la tipografía forma parte de la 
expresión visual de la empresa, todo ello aplicado es aspectos físicos o digitales. 
También tenemos a Gutiérrez (2011, p. 17) donde informa que es importante 
prestar atención a las señales de comunicación como la tipografía. Para finalizar se 
concluye en base a lo observado que la tipografía al utilizarse de forma correcta y 




En la pregunta 3 se puede observar que se obtuvo el 72,22% (78) clientes 
estaban muy de acuerdo mientras que el 16.67% (18) estuvieron de acuerdo, esto 
nos quiere decir que la mayoría dio un resultado favorable debido a que el color 
corporativo fue novedoso aplicado a una empresa de autopartes. También se 
obtuvo el 10,19% (11) ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto refiere en que el color 
al ser muy distinto al anterior puede haber causado una duda en el encuestado, por 
último, se obtuvo una persona en desacuerdo siendo este el porcentaje menor de 
todos los encuestados. En base a lo dicho tenemos algunos autores que llegaron a 
coincidir en los resultados favorables como Rosales (2017, p. 64) el cual menciona 
que los colores expuestos en su trabajo de tesis fueron apreciados por los 
encuestados de una buena forma. También observamos al autor Peralta (2018, p. 
43) quien informa que el 55,8% de los encuestados se encuentran conforme con 
los colores utilizados en el rediseño de la anticuchería, llegando a tener una 




informa que la percepción de las dos municipalidades en el aspecto del color 
corporativo es alta. Con respecto a los antecedentes internacionales tenemos a los 
autores como Mora (2014, p. 58) quien menciona que el 57,2% están en 
desacuerdo con los colores del logo actual, todo ello porque no cuentan con una 
identidad visual idónea, por tal motivo se sugirió una mejora en los aspectos 
mencionados. También el autor Shupnik (2014, p. 45) menciona que el color 
utilizado no tiene mucha relación con lo que quiere transmitir la empresa. Con 
respecto a Capriotti (2009, p. 20) nos informa que el color forma parte de la 
personalidad de la marca, en tal sentido la selección y aplicación del color en una 
identidad es importante para poder proyectar lo que nosotros somos. También 
tenemos a Thana (2017) donde refiere que el color es importante utilizarlo en la 
estructura interna de una empresa en tal sentido esto es de utilidad para una mejor 
proyección de la identidad de una empresa. Para finalizar se concluye que los 





En la pregunta 4 de los 60,19% (65) estuvieron muy de acuerdo, mientras 
que el 31,48% (34) estuvieron de acuerdo. Esto nos quiere decir que las personas 
pudieron percibir la identidad mostrada a través del manual corporativo. En base a 
lo mencionado tenemos a Rosales (2017, p. 64) quien informa que la identidad 
mostrada en el manual corporativo fue bien percibida por sus clientes. Por otro lado, 
tenemos a Chavarri (2019, p. 32) donde comenta que el logotipo fue importante 
para que los encuestados puedan apreciar la identidad de la empresa a través del 
manual corporativo. También tenemos como apoyo a los antecedentes nacionales 
a Peralta (2018, p. 45) quien manifiesta que los elementos que conforman la 
identidad visual fueron de mucha ayuda para motivar a las personas a preferir la 
empresa en cuestión. En base a lo nombrado el autor Goldsworthy y Macas (2017, 
p. 57) obtuvo resultados similares a la presente tesis ya que las personas 
encuestados mostraron una apreciación favorable en la identidad visual, pero 
también tuvieron personas en duda y en desacuerdo debido a que no prestaron 




importante tenemos a los aportes teóricos como Capriotti (2009, p. 149) el autor 
manifiesta que las creencias y apreciaciones es importante para el correcto 
funcionamiento de la entidad empresarial y de todos los aspectos internos de la 
identidad. Hablando de Ruiz y Grande (2006, p. 52) manifiestan otro punto de vista, 
mencionan que las personas perciben a través de un procedimiento en cual se 
capta y evalúa todos los aspectos exteriores. Para finalizar se muestra que es 
importante trabajar de la mano de la percepción y la identidad para que así en un 




En la Pregunta 5 se pudo observar que el 38,81% (43) está muy de acuerdo 
mientras que el 49,07% (53) estuvieron de acuerdo. Esto quiere decir que en su 
gran mayoría han podido apreciar los valores de la empresa en el manual, esto 
debido a que la organización en información de los valores estaba de forma clara, 
obteniendo una buena aceptación. Por otro lado, obtuvimos un resultado de 10,19% 
(11) ni de acuerdo ni en desacuerdo y por último se obtuvo un encuestado en 
desacuerdo siendo este el porcentaje menor de todos los encuestados. En base a 
lo mencionado los siguientes autores tienen una similitud con la presente tesis, en 
tal sentido Chavarri (2019, p. 31) nos dice que habido una relación muy buena de 
los valores y rediseño de la empresa a causa de lo dicho se deduce que las 
personas pudieron apreciar de forma clara los valores corporativos mostrados. 
También tenemos a Cosme e Inga (2018, p. 63) Donde menciona que la cultura 
corporativa de las dos municipalidades es altamente percibida por los trabajadores, 
esto quiere decir que los valores son claros y consecuentes con lo que expresa las 
municipalidades. En cuanto a Goldsworthy y Macas (2017, p. 53) comunica que la 
gran mayoría de los trabajadores están conformes y a gusto ya que se identifican 
con la empresa en que laboran en tal sentido los valores que proyecta están siendo 
percibidos en un nivel bueno. Con respecto Abel y Ochoa (2016, p. 56) expresa que 
los aspectos que forman parte de la cultura corporativa de la empresa no han tenido 
una gran percepción por parte de sus clientes, debido a que no ha tenido la 
importancia que se merece. En otro apartado tenemos a los aportes teóricos. 




la cultura conformada internamente por los valores este aspecto es importante para 
las organizaciones, es por ello que sentar las bases de lo que somos y queremos 
ser es muy importante. Por otro parte tenemos a Caldevilla (2009, p. 1-2) menciona 
que la historia en una organización va influir en la composición de la cultura 
corporativa. Hablando de Vintimilla, Erazo y Narváez (2020, p. 275) quienes 
mencionan que la identidad de la marca está conformada con los valores, este 
aspecto va ser de utilidad para posicionarse en la mente del consumidor. Como 
conclusión se entiende que la cultura corporativa va de la mano con los valores y 
que este aspecto es muy importante para mostrar lo que realmente somos, también 
se observó que los valores bien proyectados tuvieron una aceptación muy buena 
mientras que los valores no proyectados y no definidos claramente tuvieron cierta 
dificultad para ser percibidos. 
 
Pregunta 6 y 7 
 
En la pregunta 6 y 7  de la presente investigación al tener una relación similar 
tanto en lo teórico como en lo estadístico serán expresados en un solo apartado, 
por lo descrito, la misión y visión obtuvieron un promedio del 50% muy de acuerdo 
y un 43% de acuerdo ya que la misión y visión se encuentra descrita de forma clara 
y concisa, también se pudo obtener un promedio de 5.1% en las personas que 
respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, por otro lado, dos personas en el 
ítem de misión estuvieron en desacuerdo. En base a lo descrito vamos a citar 
autores que tienen similitudes en los aspectos previamente mencionados. Con 
respecto a Chavarri (2019, pp. 33-34) infiere que la misión y la visión de la empresa 
fue percibida por los clientes. Este aspecto es esencial para poder transmitir lo que 
somos. También tenemos al autor Cosme e Inga (2018, p. 64) donde informa que 
la misión y visión son percibidas y reconocidas por los trabajadores de las 
municipalidades en tal sentido tuvo una buena aceptación. Con respecto Abel y 
Ochoa (2016, p. 56) infieren que la mayoría de los encuestados tuvieron un 
resultado regular ya que los clientes no obtuvieron información ni pudieron apreciar 
la misión y visión, en tal sentido recomienda poder mostrar la información adecuada 
sobre estos aspectos mencionados. En cuanto a Mora (2014, p. 92) informa como 




percepción buena por parte de los clientes, conforme a lo mencionado recomienda 
que la base para la elaboración de un manual de identidad tiene que ser la misión 
y visión ya que ahí esta parte de su esencia como empresa. En otro apartado 
tenemos a los aportes teóricos como Capriotti (2009, p. 140) donde informa que la 
misión es lo que quiere hacer la empresa, es una línea para alcanzar los objetivos 
que se van a trazar al inicio y a lo largo de su existencia. La visión es el objetivo 
final de toda organización, donde va concentrar todos sus objetivos principales. 
Bick, Abratt y Bergman (2013, p. 12) comenta que la identidad corporativa tiene 
aspectos muy particulares ya que la identidad es un rasgo que lo va distinguir, todo 
ello a lo largo de su historia, todos estos aspectos van dirigido a la misión y visión 
ya que estos dos ítems son la base que conforman la identidad. También tenemos 
a Meza (2017, p. 67) quien expresa que los rasgos de la personalidad no visuales 
de una empresa, se caracteriza por la misión, visión, historia, cultura y valores. Para 
terminar este apartado se concluye que la misión y visión de una organización es 
uno de los pilares para conformar una identidad corporativa sólida, también se ha 
podido apreciar que la misión y visión al no ser proyectada de forma correcta 




En la pregunta 8 se pudo observar que el 52,78% (57) estuvo muy de 
acuerdo mientras que el 38,89% (42) estuvo de acuerdo. Con respecto al manual 
digital llamó mucho la atención al ser didáctico, y muy distinto a los manuales 
impresos ya que se puede llevar a todos lados, por tal motivo causa expectativa en 
las personas. Por último, se obtuvo 8,33% (9) que estuvieron ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, esto puede ser por el cambio a un sistema digital en un manual 
corporativo ello puede causar una duda en algunas personas. Por otra parte, se 
tiene a los siguientes autores que manejan una similitud con la presente tesis, en 
tal sentido Rosales (2017, p. 41) manifiesta que más del 80% de sus encuestados 
están muy de acuerdo que la imagen que conforma parte del manual corporativo 
les genera una expectativa en informarse de la empresa. Por otro lado, tenemos a 
Chavarri (2019, p. 40) quien informa que el logotipo elemento que conforma su 




empresa. Otro autor con similitud de resultados es Peralta (2018, p. 51) donde 
comenta que los elementos visuales mostrados a través del manual corporativo 
causaron una gran expectativa en el sentido de satisfacción de lo visual y en 
información.  Por otro lado, tenemos Abel y Ochoa (2016, p. 56) quienes comunican 
que las personas en su gran mayoría no satisficieron sus expectativas como 
clientes ya que tanto lo visual mostrado y lo organizacional como la atención no 
estuvieron en un buen nivel. En el otro apartado tenemos a los aportes teóricos 
como Schiffman y Lazar (2010, p. 161) el ser humano va ejercer diferentes aspectos 
de selectividad en el ambiente que se encuentre, el ser humano va percibir algunas 
cosas y otras no, hay factores que van a ejercer su selectividad como las 
expectativas, debido a que le comentaron o previamente llamó su atención. 
También tenemos Sánchez, Amaya y Espinoza (2019, p. 5) quienes declaran que 
la percepción se ha modificado con el transcurrir del tiempo, ya el aprendizaje fue 
creándose en base a estructuras anticipadas en la mente es por ello que los 
factores culturales y sociales van a causar una expectativa en la persona a la hora 
observar o de poder adquirir ya que todo ello previamente está posicionado en su 
mente. Para finalizar se ha observado como los elementos visuales proyectados 
mediante el manual generaron expectativas buenas en los encuestados ya que este 
tipo de trabajos de creación causa curiosidad y expectativa. También en base a lo 
apreciado defino que generar expectativa es importante a la hora de proyectar un 
trabajo ya que mostrar algunos aspectos o informar va hacer que el encuestado le 




En la pregunta 9 se pudo observar que el 62,04% (67) estuvieron muy de 
acuerdo mientras que 31,48% (34) estuvieron de acuerdo, debido a que el manual 
corporativo muestra claramente los elementos gráficos y una correcta distribución 
y diagramación, en tal sentido motiva recomendar. Por otro parte, tenemos 6,48% 
(7) personas que están ni de acuerdo ni en desacuerdo. En base a la información 
observada vamos a citar autores que tienen similitudes con la presente tesis, 
tenemos a Rosales (2017, p. 44) quien menciona que el banner forma parte de los 




pieza gráfica motiva a recomendar, observar y visitar las instalaciones. También 
tenemos a Chavarri (2019, p. 39) donde expresa que más de 68% está de acuerdo 
y muy de acuerdo en que la identidad corporativa los motiva a recomendar que 
visiten el local. Por otro lado, tenemos a Peralta (2018, p. 50) quien comunica que 
los elementos mostrados en el manual de identidad visual como el logotipo, colores 
y letra han tenido una gran aceptación por ello esto motiva a los encuestados a 
elegir la empresa. Abel y Ochoa (2016, p. 55) menciona que la imagen empresarial 
de la empresa ha sido bien percibida por los encuestados, en tal sentido uno deduce 
que el elemento gráfico al ser del agrado de los encuestados este podría motivar a 
recomendar a más personas la empresa. En otro aspecto tenemos a los autores 
teóricos como Schiffman y Lazar (2010, p. 162) quien nos informa que las 
Motivaciones van hacer observar y percibir lo que ellos desean y necesitan en el 
momento, mientras más sienta necesidad el individuo va a ignorar más a los otros 
estímulos a su alrededor. También tenemos a Hoyer, D. Maclnnis, J. Pieters, R. 
(2010, p. 44) nos define motivación como un estado interno de excitación todo ello 
para alcanzar la energía necesaria y por ende obtener una meta, el cliente motivado 
esta con mucha energía, listo y preparado para la selección de producto o una meta. 
Por otro lado, tenemos a Álvarez (2016, p. 5) percepción visual tiene un aspecto 
donde comprende los procesos sociales anteriormente realizados, también 
encontramos en el cliente acciones inmediatas y lentas al momento de ver y tocar 
y gustar algún producto, todo ello en base a la motivación que obtuvo previamente. 
Como conclusión se pudo apreciar que las personas han percibido favorablemente 
las piezas gráficas mostradas, en base a esto los encuestados se sienten 




En la pregunta 10 se pudo observar que el 63,89% (69) estuvieron muy de 
acuerdo mientras que el 27,78% (30) estuvieron de acuerdo. Esto debido a que los 
elementos gráficos ayudaron a percibir el manual corporativo, ya que los elementos 
fueron distribuidos de manera organizada y correcta. Por otro lado, se obtuvo el 
8,33% (9) que respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto podría ser que 




información observada se va a citar autores que tienen similitudes en los aspectos 
previamente mencionados por tal motivo se tiene a Peralta (2018, p. 47) quien 
expresa que los elementos gráficos como él (logotipo, color, tipografía) mostrados 
en el manual de identidad visual han sido percibidos de muy buena manera por los 
encuestados. También tenemos a Cosme e Inga (2018, p. 93) quien menciona que 
el personal de las municipalidades ha percibido en su gran mayoría la identidad 
corporativa y todos los elementos gráficos que hacen distinguir a una entidad como 
el logotipo. Con respecto a Goldsworthy y Macas (2017, p. 56) comunica que se ha 
percibido una respuesta baja de los elementos gráficos que conforman la imagen 
corporativa de la empresa, en tal sentido recomienda revisar y poder rediseñar 
todos los aspectos gráficos de la imagen de la empresa. También está el autor Abel 
y Ochoa (2016, p. 55) quienes informan que los clientes de la empresa al observar 
los elementos gráficos visuales tienen una percepción muy buena ya que estos 
elementos no han sido modificados desde su creación es por tal motivo que ya está 
posicionado en la mente del consumidor. Por otro lado, tenemos a los aportes 
teóricos como Schiffman y Lazar (2010, p. 164) quienes definen a la figura y fondo 
como una imagen, un elemento gráfico. La figura se va percibir con más claridad 
para que puedan tener un contraste con el fondo y de este modo la imagen o 
cualquier elemento gráfico pueda causar impresión. También tenemos a 
Hernández (2016, p. 52) quien menciona que hay varios sistemas de interpretación, 
como las leyes de la psicología de las Gestalt donde encontramos la figura y fondo, 
donde se da prioridad a la imagen acompañada de un fondo para que genere 
contraste. Esto se realiza para que los elementos gráficos se puedan apreciar y dar 




En la pregunta 11 se pudo observar que el 57,41% (62) que están muy de 
acuerdo mientras que el 35,19 (38) está de acuerdo. Debido a que la composición 
en el manual y las piezas gráficas muestran un orden y una buena armonía. 
También se obtuvo un 7,41% (8) ni de acuerdo ni en desacuerdo debido, esto 
podría ser que las personas no conozcan mucho de lo que es composición por tal 




tienen similitudes en los aspectos previamente mencionados por tal motivo se tiene 
a Peralta (2018, p. 48) quien infiere que la gran mayoría de los encuestados estuvo 
a favor de los elementos mostrados en el manual de identidad visual ya que tuvo 
una buena composición y coherencia a la hora de poder transmitir información 
visual y descrita. También se tiene a Mora (2014, p. 60) quien nos menciona que la 
imagen que se muestra en la empresa tuvo una buena composición en lo visual y 
en la información tuvo coherencia en lo descrito. Por ello el cliente tuvo una buena 
percepción. En cuanto a Shupnik (2014, p. 53) expresa que no tuvo una buena 
composición en los elementos visuales que se mostraron en la tienda, por tal motivo 
la percepción fue regular. Abel y Ochoa (2016, p. 72) manifiesta que la imagen 
corporativa es un elemento físico de la empresa en tal sentido las piezas visuales 
como logotipo, papelería, todo ello ha tenido una buena composición ya que los 
encuestados tuvieron una aceptación muy buena. Por otro lado, tenemos a 
Schiffman y Lazar (2010, p. 164) quien manifiesta que los individuos suelen unir los 
estímulos de manera que estos formen una imagen, objeto que englobe una 
composición. Ejemplo en un anuncio de té se observa una mujer y un hombre beben 
una infusión en una sala muy decorada en un entorno cálido, el estado de ánimo 
sugiere una escena romántica esta escena estimula y llevará al consumo. Por otra 
parte, esta Shafiquzzaman, Husnain, Saleem, Abdul y Rehan (2014) quienes 
expresan que la percepción también se ve alterada por el entorno que lo rodea ya 
que, al percibir una imagen o escena, con diferentes características como una 
composición de estímulos y agrupamiento de características va a influir en el 
cliente. Para concluir podemos apreciar que una buena composición y selección de 
un grupo de elementos va ser muy influyente a la hora de realizar una pieza gráfica. 
 
Para la segunda parte se va a mostrar los resultados del análisis inferencial, 
mediante la prueba del chi cuadrado y la correlación de Pearson, donde se va 
discutir con los resultados de los autores. 
 
El resultado de la hipótesis de investigación (general) obtenido es de 0,002 
que es menor que 0,05 en tal sentido se puede decir que hay una relación entre la 
Identidad Corporativa, en Autopartes Marlon y la Percepción de los clientes de la 




hipótesis de investigación. En base a lo analizado la correlación de dimensión y 
variable fue positiva débil, ya que las dos variables se complementan, esto quiere 
decir que la percepción del manual corporativo fue percibida por parte de los 
clientes. El logotipo al mostrarse diferente, pero manteniendo la identidad de la 
empresa fue importante, también los colores utilizados pudieron darle personalidad 
a las piezas gráficas y a la marca, otro aspecto resaltante fue la tipografía tanto en 
el logo como en el manual corporativo se pudo observar una distribución correcta 
para que puedan percibir el contenido teórico como la misión y visión de la empresa. 
En base a la investigación presente tenemos autores con resultados similares como 
Chavarri (2019, pp. 47-48) que informa que hubo una relación entre su variable 
identidad corporativa y percepción ya que sus piezas gráficas mostradas en su 
manual corporativo fueron percibidas por los clientes teniendo una buena 
aceptación. En cuanto a Rosales (2017, p. 65) informa que hay una relación positiva 
entre las variables, por ello los clientes mediante el logotipo, símbolo y gama 
cromática pudieron distinguir y percibir la identidad visual frente a sus 
competidores. Por otro parte, Peralta (2018, p. 48) menciona que hubo una relación 
entre las variables mencionadas, demostrando que el rediseño de la identidad 
visual fue percibido por los clientes, esto pudo ser debido a un logotipo, tipografía 
y color que ayudaron a destacar frente a la competencia. Cosme e Inga (2018, p. 
92) concluye que los trabajadores de las municipalidades tienen una percepción 
muy alta sobre la identidad corporativa que se viene trabajando en las entidades 
nacionales. Por otro lado, tenemos a Shupnik (2014, p. 41) comenta que los 
resultados obtenidos muestran que los clientes tienen una percepción muy 
favorable de la imagen actual de la tienda y que la mayoría la conoce, esto se pudo 
evidenciar gracias a los elementos visuales que trabaja la empresa.  Para finalizar 
tenemos a Mora (2014, p. 89) nos informa que los clientes no tuvieron una buena 
apreciación frente a los elementos de identidad visual presentado en la empresa. 
Para concluir se va a citar a los autores teóricos, en primer lugar, se tiene en 
identidad corporativa a Capriotti (2009), Toro y Torres (2013), Meza (2017), 
Caldevilla (2009) y Gutiérrez (2011) la identidad corporativa se va definir en misión, 
visión, cultura, valores y creencias todos estos aspectos forman parte de lo interno 
de una organización, también van a trabajar aspectos visuales como el logotipo, 




una identidad que transmita lo que realmente la empresa quiere. En segundo lugar, 
se tiene a Schiffman y Lazar (2010), Arnheim (2005) y Hernández (2016) quienes 
informan que la percepción es un proceso de estímulos que se organizan en el 
cerebro, cada uno de ellos va reconocer, organizar e interpretar de forma muy 
propia ya que hay factores culturales o creencias que pueden influir en la 
apreciación de una imagen o producto. 
 
También tenemos la hipótesis de la investigación (específica 1) donde se 
puede apreciar que el resultado fue 0,007 menor a 0.05 afirmando que, si existe 
relación entre enfoque de diseño y la percepción de los clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la 
hipótesis de investigación. Así mismo se obtuvo una correlación positiva débil entre 
la dimensión y variable. En base a lo mencionado podemos decir que los elementos 
utilizados en el enfoque de diseño ayudaron a que los encuestados puedan 
visualizar todos los aspectos del manual corporativo como la tipografía, color, 
logotipo. En base a la investigación presente tenemos autores con resultados 
similares como Rosales (2017, p. 66) no relaciona con mi dimensión, pero si trabajó 
con un indicador que es logotipo y una dimensión sensación que tiene una similitud 
a mi variable percepción, en tal sentido podemos definir que el público pudo percibir 
el nombre de la marca. En cuanto a Chavarri (2019, p. 48) informa que la dimensión 
que trabaja es la identidad visual tiene una similitud en el contenido con mi 
dimensión enfoque de diseño, en cuanto a la variable percepción es la misma. El 
autor relaciona identidad visual con percepción teniendo una buena aceptación en 
tal sentido los clientes pudieron percibir la tipografía, logo y los elementos gráficos 
mostrados en el manual corporativo. Peralta (2018, p. 68) en este apartado también 
se trabaja la dimensión identidad visual tiene una similitud en el contenido con mi 
dimensión enfoque de diseño, en cuanto a la variable percepción es la misma. En 
el trabajo del autor si existe una relación entre la identidad visual y la percepción, 
se demuestra que el rediseño de la identidad visual Anita ha sido bien percibida por 
las personas, mostrando a la empresa como una entidad de confianza y calidad. 
Con respecto a Cosme e Inga (2018, p. 94) trabaja la dimensión identidad visual 
que tiene una similitud en el contenido con mi dimensión enfoque de diseño, en 




entre las variables en tal sentido los trabajadores de las municipalidades pudieron 
percibir el logotipo, color, símbolo mostrando que los elementos visuales se han 
trabajado de forma correcta. Shupnik (2014, p. 45) la dimensión que trabaja es la 
simbología (logotipo) tiene una similitud con mi dimensión ya que su dimensión es 
un indicador de mi trabajo, en cuanto a la variable viene a ser la misma percepción. 
Define que hay una relación entre simbología (logotipo) y la percepción, por tal 
motivo los clientes percibieron y reconocieron los colores, letras y logo de la 
empresa de muy buena manera. Por otro lado, tenemos a los autores teóricos como 
Capriotti (2009), Roux y Plessis (2014) y Thana (2017) informan que los aspectos 
visuales son elementos que van a representar a la empresa como la tipografía, 
color, logotipo y todo lo visual que puedan apreciar de la organización todo lo 
mencionado está constituido en el enfoque de diseño. 
 
Por otra parte, tenemos a la hipótesis de investigación (específica 2) donde 
se puede apreciar que el resultado fue 0,001 menor a 0.05 afirmando que, si existe 
relación entre enfoque organizacional y la percepción de los clientes de la Merced 
Chanchamayo. Por lo tanto, se rechazó la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis de 
investigación. En base a lo analizado la correlación de dimensión y variable fue 
positiva débil. Se define que el enfoque organizacional está involucrado en la 
misión, visión y valores, estos aspectos fueron claros y directos en su contenido ya 
que se ha percibido y se ha llegado a posicionar la idea. En base a la investigación 
presente tenemos autores con resultados similares como Chavarri (2019, p. 42) la 
dimensión que trabaja es la cultura corporativa tiene una similitud en el contenido y 
concepto con mi dimensión enfoque organizacional, en cuanto a la variable 
percepción es la misma. El autor relaciona cultura corporativa y percepción 
teniendo una buena aceptación por parte de los clientes pudiendo percibir aspectos 
internos como la misión, visión, cultura y motivación de la Barbería. Peralta (2018, 
p. 53) la dimensión que trabaja es funciones de la identidad visual que tiene una 
similitud en el concepto con mi dimensión enfoque organizacional, en cuanto a la 
variable percepción es la misma. Tiene una buena relación entre variable y la 
dimensión es por ello que las personas pudieron percibir el contenido con 
coherencia y esto ayudó a poder percibir lo interno de la empresa. Con respecto a 




una similitud en el contenido y concepto con mi dimensión enfoque organizacional, 
en cuanto a la variable percepción es la misma. El autor manifiesta que hay una 
relación alta debido a que las personas de las municipalidades han podido percibir 
la cultura, los valores y aspectos internos de identidad. En cuanto Abel y Ochoa 
(2016, p. 73) quienes mencionan que no hay una buena relación entre percepción 
y la identidad corporativa en los aspectos de la cultura, misión, visión y servicio 
debido a que no está bien estructurada y no lo proyecta claramente por tal motivo 
los clientes no perciben de buena manera. Por otra parte, Mora (2014, p. 91) 
informa que la filosofía corporativa que tiene una similitud con enfoque 
organizacional no tiene una buena percepción debido que ha descuidado la 
información interna de la empresa es por ello que debe replantear para mejorar 
estos aspectos. Para finalizar tenemos a los autores teóricos como Capriotti (2009), 
Vire (2019), Gutiérrez (2011) y Rico (2013) quienes mencionan que los aspectos 
internos son muy importantes ya que los valores, misión y visión y la personalidad 





En el presente apartado vamos a describir las conclusiones generales y 




En base a los resultados obtenidos en la presente investigación se determinó 
que, si existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa en autopartes 
Marlon y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 2020. En 
consecuencia, se obtuvo una significancia de 0,002 menor a 0.05 por tal motivo se 
rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Se pudo apreciar 
que el manual corporativo es importante para la empresa ya que va ir información 
relevante como el color, tipografía, logotipo, papelería, cultura, etc. Todo lo 
previamente descrito como lo visual y organizacional va ayudar a que la entidad 
muestre su personalidad tal cual como ellos quieren. Por consiguiente, el rediseño 
53 
del manual corporativo tuvo una percepción muy buena por parte de los clientes, 
ya que se pudo percibir la identidad de la empresa a través visual y organizacional. 
Segunda conclusión: 
Así mismo en los resultados obtenidos se afirma que si existe relación entre 
enfoque de diseño y la percepción de los clientes de la Merced Chanchamayo, 
2020. En consecuencia, se obtuvo una significancia de 0,007 menor a 0.05 por tal 
motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Se 
percibió que el enfoque de diseño es muy relevante dentro del manual corporativo 
ya que se puede mostrar detalladamente el logotipo, colores, tipografía y elementos 
gráficos. Todos estos aspectos distribuidos de forma clara facilitan el 
reconocimiento de la empresa por parte de los clientes. En tal sentido el enfoque 
de diseño ayudó a que los clientes percibieran de forma adecuada el rediseño del 
manual corporativo. 
Tercera conclusión: 
Por otro lado, en los resultados obtenidos se afirma que, si existe relación 
entre enfoque organizacional y la percepción de los clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. En consecuencia, se obtuvo una significancia de 0,001 menor 
a 0.05 por tal motivo se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de 
investigación. En tal sentido se pudo apreciar que los aspectos internos que se 
describen en el manual corporativo son importantes ya que va contener información 
de la cultura, misión, visión y valores estos puntos se describieron de forma clara y 
detallada ya que son vitales para que los clientes puedan percibir. Toda esta 
información descrita va influir en la personalidad que va conformar la empresa. En 
consecuencia, el enfoque de organización fue percibido por los clientes ya que 
ayudó a mostrar cómo se describe la empresa internamente. 
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Se recomienda la aplicación y uso correcto del manual de identidad 
corporativa siguiendo los lineamientos dispuestos en cada apartado como por 
ejemplo aspectos visuales: tipografía, color, logotipo y piezas gráficas. Aspectos 
internos: valores, cultura, misión y visión. Todo lo descrito va ayudar a la empresa 
a mantener un perfil serio y firme ante los clientes pudiendo así transmitir la 
personalidad de la organización ya que todo lo mencionado va a influir en que la 
empresa se distinga de la competencia. 
Así mismo se recomienda dar a conocer a la empresa mediante los medios 
de comunicación locales como las radios tv. Todo ello para posicionar más la 
imagen de la empresa, respetando los lineamientos gráficos visuales descritos en 
el manual corporativo, esto servirá para que los clientes puedan percibir una 
uniformidad y coherencia a la hora de mostrarse como una compañía seria. 
Por otro lado, se recomienda difundir los aspectos internos trabajados en el 
rediseño del manual corporativo ya que de esta forma se va a poder trasmitir calidad 
y la seriedad de la empresa, todo ello difundido mediante las redes sociales y 
medios de comunicación local para que los clientes fieles y nuevos puedan percibir 
la renovada identidad de la compañía. 
Para finalizar se recomienda a los estudiantes que trabajen en su informe de 
forma virtual lo hagan pensando en las facilidades que le puede brindar la empresa 
o entidad a trabajar. Debido a que la compañía por diferentes circunstancias puede
demorar en brindar la información de la base de datos, enviar la información tarde 
o enviarlas por partes. Estos aspectos son importantes tomarlos en cuenta a la hora
de iniciar el informe de investigación ya que puede perjudicar en el desarrollo y 
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Barros, T. Rodríguez, P. Duarte, N.  Xue-Feng, S. Martins. (2020). The Impact of 
Brand Relationships on Corporate Brand Identity and Reputation—An 




Bick, G Abratt, R y Bergman, A. (2008). Perceptions of the corporate identity 
management process in South Africa. South African Journal of Business 
Management. 39(3). 12. 
https://doaj.org/article/881e1225caca44a58a7646dff3ad870b 
 
Bidin, R Muhaimi, A Bolong, J. (2014). Strategising Corporate Identity for the 
Perception of Corporate Image in the Selected Government-Linked 






Bravo, R. Buill, I. Chernatony, L y Martinez, E. (2017). Brand Identity management 
and corporate social responsibility: an analysis from employees’ perspective 













Buil, L. Catalán, S y Martínez, E. (2016). The importance of corporate brand 
identity in business management: An application to the UK banking. BRQ 





Caldevilla, D. (2009). La importancia de la identidad visual corporativa. Revista de 
comunicación vivat academia. 103. 1-2. 
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752966001 
 
Cárdenas, M y Monga, A. (2020). La gestión del conocimiento en la percepción 
del consumidor de una marca colectiva. Revista de ciencias administrativas 




Capriotti, P. (2009). branding corporativo fundamentos para la gestión estratégica 
de la Identidad Corporativa. Santiago de Chile. 
http://www.analisisdemedios.com/branding/BrandingCorporativo.pdf 
 
Chavarri, M. (2019). Rediseño de Identidad Corporativa de la Barbería la Estación 
y la Percepción de los clientes en SMP, Lima. [tesis de licenciatura, 
Universidad Cesar Vallejo de Perú]. Repositorio institucional. 
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/41410 
 




 de la municipalidad de El Tambo y San Agustín de Cajas, Huancayo. [tesis 
de licenciatura, Universidad Nacional del Centro del Perú]. Repositorio 
institucional. http://repositorio.uncp.edu.pe/handle/UNCP/4980 
 
Echeverría, J y Ríos, M. (2015). Gestión de la identidad corporativa y 
comportamiento extra rol desde la perspectiva de los docentes y 
trabajadores administrativos. Revista de investigación y cultura, 7(1). 45-58. 
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6317322 
 
García, Bernal y López (2013) Metodología en la investigación médica. Distrito 
federal México. https://www.redalyc.org/pdf/3497/349733226007.pdf 
 




Goldsworthy, C y Macas, C. (2017). Análisis de la identidad corporativa de la 
empresa Merwe y su incidencia en la percepción de marca, que tiene sus 
empleados y clientes potenciales en el cantón de guayaquil. [tesis para la 




Hasan, G. (2019). Corporate brand identity and employee brand citizenship 




Hernández, F. (2016). Teoría de la percepción (ingredients), (1 era edición). Costa 
Rica. https://core.ac.uk/download/pdf/129486119.pdf 
 
Hernández, H y Pascual, A. (2018). Validación de un instrumento de investigación 




gestión ambiental. Revista de Investigación Agraria y Ambiental. 9(1). 160. 
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6383705 
 
Hernández, S; Fernández, C.; Baptista, L. (2014). Metodología de la 





Hinojosa, j. Ayup, J y Cogco, A. (2020). Imagen corporativa y satisfacción laboral 
en potenciales empleados del sector Bancario. Revista investigación 




Kharisma, R y Nurul. (2017). Analysis of Y and Z Generation Consumer 
Perception of Alfamart Consumer Donation of CSR Program in Surabaya in 




López, Fachelli (2015). Metodología de la investigación social cuantitativa. 
(primera edición). Barcelona, España. 
https://ddd.uab.cat/pub/caplli/2017/185163/metinvsoccua_cap2-4a2017.pdf 
López, Y. (2018). Percepción de la identidad corporativa de una institución de 




Meza, L (2017). Comunicación estratégica, diseño de la identidad corporativa, 








Mutlu, H y Kiran, G. (2020). Examining the factor of color on street facades in 
context of the perception of urban a esthetics: Example of Antalya. 




Montesdeoca, M. Cusme, Y. Vidal, M.  Quinteros, F y Martinez, O. (2019). La 
Percepción como Elemento del Comportamiento del Consumidor en 
Servicios Gastronómicos del Ecuador. Revista Scientific. 4(12). 294. 
10.29394/Scientific.issn.2542-2987.2019.4.12.15.290-311 
 
Mora, P. (2014). La identidad visual corporativa y su incidencia en el rendimiento 
percibido de la marca Homelux en la ciudad de Ambato. [ tesis de 
licenciatura, Universidad Técnica de Ambato]. Repositorio institucional. 
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/7589/1/145%20MKT.pdf 
 
Paca, G. (2015). Identidad visual de la empresa carrocera Cepeda de la ciudad de 
Ambato y su impacto en la ciudadanía. Universidad Técnica de Ambato. 





Peralta, M. (2018). Rediseño de la identidad corporativa de la anticuchería Anita y 
la percepción de sus consumidores de 30-40 años en el distrito de Comas, 








Pérez, B. Burillo, P. Sánchez, A. (2018). Percepción de la personalidad de marca 
en artículos deportivos en estudiantes universitarios españoles. Revista 
Euroamericana de Ciencias del deporte, 7(1), 73. 
https://revistas.um.es/sportk/article/view/321911 
Rico, M. (2013). La Identidad Corporativa de los grupos multimedia privados 
españoles a través de sus webs: entre el Marketing 2.0 y 3.0. Revista 




Rosales, A. (2017). Diseño de identidad visual corporativa del complejo deportivo 
San Pedro y la percepción en jóvenes del distrito de Ancón, Lima [tesis de 
Licenciatura, Universidad Cesar Vallejo de Perú]. Repositorio institucional. 
http://repositorio.ucv.edu.pe/handle/UCV/24387 
 
Roux, C Y Plessis, C. (2014). An exploratory Q study of corporate brand identity 
elements governing corporate brand image formation. Southern African 
Business Review. 18(3).123. 
https://www.upjournals.co.za/index.php/SABR/article/view/5688 
 
Sandoval, M (2018). Procesos psicológicos del consumidor. (primera edición). 




Sánchez, L. Amaya, S y Espinoza, A. (2019). Percepción de la calidad y confianza 
en el jamón ibérico. Perspectivas del consumidor y del vendedor. Revista 







Schiffman, L y Lazar, L. (2010). Comportamiento del consumidor, (décima 




Schupnik, H. (2014). Imagen corporativa percibida por los clientes de las tiendas 
de productos comercializados por tv. [tesis para magister en administración 




Shafiquzzaman, Husnain H, Saleem S, Abdul R y Rehan S. (2018). Development 
of Consumer Perception Index for assessing greywater reuse potential in 
arid environments. Water SA, 44(4), 771-781). 
https://www.watersa.net/article/view/6684 
 
Surachman, S y Jumadil, S. (2020). The Structural Relationship Of Service 
Quality, Corporate Image And Technology Usage On The Customer Value 
Perception In Banking Institutions, Indonesia. Talent Development & 




Thana, S. (2017). Understanding Corporate Identity in the Office of Automotive 
Business in Bangkok through Building Users and Design Professionals. 
Asian Quality of Life Magazine. 3(12). 494. https://ajqol.e-
iph.co.uk/index.php/ajqol/article/view/154/pdf 
 
Valcárcel, N. Mercado negro. (2019, 25 de septiembre). Coca cola vs Pepsi: 







Vintimilla, M. Erazo, J y Narváez, C. (2020). Branding e identidad corporativa en el 
sector financiero popular y solidario. Revista arbitrada interdisciplinaria 





Vire, J. (2019). Identidad e imagen corporativas. Relación entre los perfiles de 
identidad e imagen de la Feria de Loja. Revista internacional de relaciones 
públicas, 9(17), 191. 
http://revistarelacionespublicas.uma.es/index.php/revrrpp/article/view/590 
 
Hoyer, D. Maclnnis, J. Pieters, R. (2010) Comportamiento del consumidor. (Sexta 
edición). Cengage Learning. 
https://issuu.com/cengagelatam/docs/hoyer_issuu 
 
Yahong, Z. (2019). Why customer perception matters and how to improve it. 
United States. https://hapticmedia.fr/blog/en/customer-perception/ 
 
Zeenat, J. (2014). The impact of corporate visual identity on Brand Personality 
















































creencias con la 
que la entidad se 
va diferenciar. Se 
van a definir en 
dos puntos 
enfoque de 





Toro y Torres, 
2013. p. 115). 
Enfoque de Diseño 
 
es la representación de 
la empresa de forma 
icónica donde va ir 
manifestado 
características 
particulares de ella 
misma. En otras 
definiciones esto 
vendría hacer lo que 
se ve de una 
organización 





Se define como el 
carácter, personalidad 
de una empresa 
también podemos 
añadir las creencias y 
valores que forjan la 
empresa a lo largo de 
su historia, también 
hay aspectos como la 
visión y misión que se 
van a tocar. (Capriotti, 










2. tipografía  
3. color 
Logotipo 
(Capriotti, 2009. p. 20) 
 
El rediseño del logotipo en 


































(Capriotti, 2009. p. 20) 
 
La tipografía que se 
muestra en el manual de 
identidad corporativa es 
agradable a la vista. 
Color 
(Capriotti, 2009. p. 20) 
 
El color corporativo 
mostrado en el manual 













4. Visión  
Creencias 
(Capriotti, 2009. p. 149) 
(Barón, Orejuela, Toro y 
Torres, 2013. p. 115). 
 
   
Aprecia la identidad de la 
empresa en el manual de 
identidad corporativa. 
Valores 
(Capriotti, 2009. p. 149) 
(Barón, Orejuela, Toro y 
Torres, 2013. p. 115). 
 
Se puede apreciar los 
valores de la empresa en el 
manual de identidad 
corporativa. 
Misión 
(Capriotti, 2009. p. 140) 
(Barón, Orejuela, Toro y 
Torres, 2013. p. 115). 
 
El rediseño del manual de 
identidad corporativa ayuda 
a identificar la misión. 
Visión 
(Capriotti, 2009. p. 140) 
(Barón, Orejuela, Toro y 
Torres, 2013. p. 115). 
 
El rediseño del manual de 
identidad corporativa 
ayuda a identificar la 
visión. 
Anexo n.º 1: Matriz de operacionalización  








           Dimensión  Definición 
operacional 














     
Percepción 
La percepción es un 
procedimiento en el 




estímulos que se 
encuentran a su 
alrededor. Esto lo 
vamos a definir en 




de selectividad en el 
ambiente que se 
encuentra, mientras 
que en la 
organización 
perceptual va 
organizar en su 
cerebro todo lo que 
percibe en un todo 
compacto. 
(Schiffman y Lazar, 
2010. p. 157). 




el ser humano o cliente 
va ejercer diferentes 
aspectos de 
selectividad en el 
ambiente que se 
encuentre, la persona 
percibe estímulos y a la 
vez rechaza e ignora 
otros. 
(Schiffman y Lazar, 
















(Schiffman y Lazar, 




















acuerdo, ni de 











(Schiffman y Lazar, 
2010. p. 163) 
 
 
Te motiva recomendar 
el trabajo que percibes 




Los individuos van a 
sentir los numerosos 
estímulos como un todo 
unificado y organizado 
esto le facilita la vida del 




(Schiffman y Lazar, 















(Schiffman y Lazar, 
2010. p. 164) 
 
Los elementos gráficos 
del manual corporativo 
facilitan percibir y 
recordar a la empresa. 
 
Agrupamiento 
(Schiffman y Lazar, 
2010. p. 164) 
 
 
Se percibe una buena 
composición en las 
piezas graficas del 
manual corporativo. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
                                     







Muy de acuerdo De acuerdo 
 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
En desacuerdo Muy desacuerdo 










Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo  
En desacuerdo  Muy 
desacuerdo 
5 4 3 2 1 
1 El rediseño del logotipo en la identidad 
corporativa es adecuado. 
     
2 La tipografía que se muestra en el 
manual de identidad corporativa es 
agradable a la vista. 
     
3 El color corporativo mostrado en el 
manual corporativo es llamativo. 
     
4 Observa la identidad de la empresa en el 
manual de identidad corporativa. 
     
5 Se aprecia los valores de la empresa en 
el manual de identidad corporativa. 
     
6 El rediseño del manual de identidad 
corporativa ayuda a identificar la 
misión. 
     
7 El rediseño del manual de identidad 
corporativa ayuda a identificar la visión. 
     




Ni de acuerdo ni 
en desacuerdo  
En desacuerdo  Muy 
desacuerdo  
5 4 3 2 1 
8 Genera expectativa poder percibir 
el manual de identidad corporativa. 
     
9 Te motiva recomendar el trabajo 
que percibes del manual de 
identidad corporativa. 
     
10 Los elementos gráficos del manual 
corporativo facilitan percibir y 
recordar a la empresa. 
     
11 Se percibe una buena composición 
en las piezas graficas del manual 
corporativo. 
     
VARIABLE 1: IDENTIDAD CORPORATIVA  
Rediseño de la Identidad Corporativa, en Autopartes Marlon y 
la Percepción de los clientes de la Merced, Chanchamayo 2020. 
Esta encuesta ha sido elaborada para el proyecto de tesis, mediante este 
instrumento de medición vamos a poder visualizar su opinión sobre el rediseño de la 
identidad corporativa y la percepción de los clientes de la merced Chanchamayo. 
 
VARIABLE 2: PERCEPCIÓN   







  FÓRMULA  
 
                                                   NZ²P(1-P) 




N: tamaño de la muestra= 150 
Z: nivel de confianza z= 95% de confianza= 1.96 
P: probabilidad a favor, proporción de éxito = 0.5 
Q: Probabilidad en contra, 1-p = 1 – (0.5) 





                             150* 3.8416* 0.5* 0.5 
              (150) (1.96) ² (0.5) (1-0.5) 
              (150-1) (0.05) ² + (1.96) ² (0.5) (1-0.5) 
                    149* 0.0025+ 3.8416* 0.5* 0.5 
 
      144.06  






Anexo n.º 3: Determinación del tamaño de la muestra  
 
 
Anexo n.º 4: Prueba Binomial 
 
 
Prueba binomial Experto1 Miguel Antonio Cornejo Guerrero P.hD. 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   




Prueba binomial Experto2 Magister Juan Tanta Restrepo. 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   




Prueba binomial Experto3 Dr. Juan Apaza Quispe 
 
Prueba binomial 
 Categoría N Prop. observada Prop. de prueba 
Significación 
exacta (bilateral) 
JUEZ_OPINION Grupo 1 SI 10 ,91 ,50 ,012 
Grupo 2 NO 1 ,09   
Total  11 1,00   





































Correlación negativa muy fuerte -0.90 
Correlación negativa considerable -0.75 
Correlación negativa media -0.50 
Correlación negativa débil -0.25 
Correlación negativa muy débil  -0.10 
No existe correlación alguna entre las 
variables 
-0.00 
Correlación positiva muy débil                          +0.25 
Correlación positiva débil +0.10 
Correlación positiva media +0.50 
Correlación positiva considerable +0.75 
Correlación positiva muy fuerte  +0.90 
Correlación positiva perfecta +1.00 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogórov-Smirnov Shapiro-Wilk 





















































































El rediseño del logotipo en la 
identidad corporativa es 
adecuado 
44,69 16,180 ,480 ,418 ,810 
La tipografía que se muestra 
en el manual de identidad 
corporativa es agradable a la 
vista. 
44,71 16,992 ,311 ,387 ,825 
El color corporativo mostrado 
en el manual corporativo es 
llamativo. 
44,54 14,961 ,634 ,484 ,795 
Observa la identidad de la 
empresa en el manual de 
identidad corporativa. 
44,67 15,701 ,427 ,274 ,817 
Se aprecia los valores de la 
empresa en el manual de 
identidad corporativa. 
44,86 15,616 ,532 ,425 ,805 
El rediseño del manual de 
identidad corporativa ayuda 
a identificar la misión. 
44,73 16,292 ,395 ,396 ,818 
El rediseño del manual de 
identidad corporativa ayuda 
a identificar la visión. 
44,69 16,046 ,545 ,389 ,805 
Genera expectativa poder 
percibir el manual de 
identidad corporativa. 
44,69 15,803 ,530 ,564 ,806 
Te motiva recomendar el 
trabajo que percibes del 
manual de identidad 
corporativa. 
44,58 16,787 ,351 ,308 ,821 
Los elementos gráficos del 
manual corporativo facilitan 
percibir y recordar a la 
empresa. 
44,58 15,685 ,555 ,539 ,803 
Se percibe una buena 
composición en las piezas 
graficas del manual 
corporativo. 
44,64 15,186 ,679 ,635 ,792 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 
Cronbach N de elementos 
,824 11 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
Fuente de elaboración: SPSS 25 
 
 















          INTERPRETACIÓN DEL COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD  
Coeficiente  Relación  
Coeficiente de alfa es < 5 Inaceptable 
Coeficiente de alfa es > 5   Es pobre  
Coeficiente de alfa es > 6 Cuestionable 
Coeficiente de alfa es > 7 Aceptable 
Coeficiente de alfa es > 8 Bueno 
Coeficiente de alfa es > 9 a 9.5 Excelente 
Fuente: George y Malerry citado por Hernández y Pascual 2017, p. 160. 
Anexo n.º 8: Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS       VARIABLES E INDICADORES 
Problema General  
¿Cuál es la relación 
entre el rediseño de 
la identidad 
corporativa en 
autopartes Marlon y 
la percepción de los 






¿Cuál es la relación 
entre el enfoque de 
diseño y la 
percepción de los 




¿Cuál es la relación 
entre el enfoque 
organizacional y la 
percepción de los 





Determinar la relación 
que existe entre el 
rediseño de la 
identidad corporativa 
en autopartes Marlon y 
la percepción de los 
clientes de la merced, 
Chanchamayo 2020. 
Objetivo específico 
Determinar la relación 
que existe entre 
enfoque de diseño y la 
percepción de los 
clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
Determinar la relación 
que existe entre 
enfoque organizacional 
y la percepción de los 
clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
Hipótesis general  
Existe relación entre el 
rediseño de la identidad 
corporativa en 
autopartes Marlon y la 
percepción de los 
clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
Hipótesis Específica 
Existe relación favorable 
entre enfoque de diseño 
y la percepción de los 
clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
Existe relación favorable 
entre enfoque 
organizacional y la 
percepción de los 
clientes de la Merced 
Chanchamayo, 2020. 
  VARIABLE 1: IDENTIDAD CORPORATIVA 





LOGOTIPO El rediseño del logotipo en la 




de acuerdo, ni 







TIPOGRAFÍA La tipografía que se muestra en el 
manual de identidad corporativa es 
agradable a la vista. 
COLOR El color corporativo mostrado en el 





CREENCIAS Aprecia la identidad de la empresa en 
el manual de identidad corporativa. 
VALORES Se puede apreciar los valores de la 
empresa en el manual de identidad 
corporativa. 
MISIÓN El rediseño del manual de identidad 
corporativa ayuda a identificar la 
misión. 
VISIÓN El rediseño del manual de identidad 
corporativa ayuda a identificar la 
visión. 
 VARIABLE 2: PERCEPCIÓN 





EXPECTATIVAS Genera expectativa poder percibir el 
manual de identidad corporativa. Escala de 
Likert: Muy 
de acuerdo, 
de acuerdo, ni 







MOTIVACIONES Te motiva recomendar el trabajo que 





FIGURA -FONDO Los elementos gráficos del manual 
corporativo facilitan percibir y recordar 
a la empresa. 
AGRUPAMIENTO Se percibe una buena composición 
en las piezas graficas del manual 
corporativo. 
Fuente: Elaboración Propia 
 
 



































































Información general de la empresa  
 
1. Nombre de la empresa 
Autopartes Marlon  
 
2. Descripción de la empresa 
Autopartes Marlon es una empresa familiar dedicada a la venta de autopartes para autos, 
camionetas. Cuenta con dos establecimientos que funcionan de las 7.am a 6 pm. 
 
3. Ubicación  
El local principal se encuentra ubicado en la merced Chanchamayo capital de la provincia 
de Chanchamayo, perteneciente al departamento de Junín. 
 
4. Característica de la empresa  
Una de las primeras empresas que se acento en la capital hace 25 años, se ha centrado en 
brindar autopartes importadas de segunda mano y autopartes nuevas, especialmente en 
agricultores, comerciantes y personas que se dedican al transporte de mercancía. 
 
5. Misión de la empresa  
Somos la empresa de autopartes Marlon dedicados a brindar partes para el mercado 
automotor, originales y alternativos a un precio razonable para nuestros clientes. Brindando 
una atención personalizada para cada cliente asistiéndolo en la instalación de su producto. 
 
6. Visión de la empresa  
Posicionarnos en los demás distritos brindando una calidad de servicio y atención 
personalizada, siendo reconocida por los clientes y la comunidad. 
 
7. Valores de la empresa 
Compromiso, responsabilidad, pasión, perseverancia, competitividad  
 
8. Competidores directos  









Información de la nueva identidad corporativa  
 
1. Ideas para la creación de la identidad visual corporativa 
Se va trabajar con elementos que relacionen a la empresa como camioneta, autos, 
elementos distintivos de la ciudad, se va a trabajar con los colores azul y celeste y sus 
tonalidades. 
 









El color azul, inspira confianza, fidelidad, amistad, armonía y suele estar muy asociado 
con la parte intelectual de las personas. También este asociado con aspecto de tecnología 
por otro lado este color nos brindará frescura por ello va generar tranquilidad y comodidad. 
 
3. Palabras claves 
Camioneta, azul, autos, partes, figura representativa 
 
4. Em que formato se va mostrar la identidad corporativa 
Vamos a trabajar un manual de identidad corporativa de forma física y digital para que 
nuestros trabajadores y clientes puedan visualizar. 
 
5. Aplicaciones a utilizar  
Elaboración del manual corporativo: logotipo, variantes, utilización, aplicaciones, 









C: 78 M: 33   Y: 0   K: 0 
R:91 G:161   B: 255 
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 C: 94 M: 77   Y: 32   K: 0 
R: 46 G: 81   B:128 
 
 
Información de la situación de identidad corporativa e identidad visual 
 
1. Análisis de la situación actual: 
 
Para comenzar la empresa no cuenta con un logotipo acorde a su rubro, no tenía definido 
su misión y visión de la empresa, valores. Visualmente no era llamativa. Al no tener bien 
definido lo que es y como trasmitirlo no estaba marcando la diferencia ante sus 
competidores. 
 
2. La identidad corporativa que pretendemos conseguir: 
 
Queremos darle un rumbo definido apoyándolos con el fortalecimiento de su misión, visión 
y valores por otro lado vamos a elaborar un manual corporativo donde explicaremos 
detalladamente las variantes del logotipo y los colores corporativos a utilizar. También vamos 
a desarrollar el merchandising y papelería de la empresa. 
 
3. El público que va dirigido la empresa: 
Personas que residen en la merced Chanchamayo, en especial comerciantes y agricultores 
de la zona, edad entre 35 y 55 años de edad 
 
4. El objetivo que se pretende alcanzar con la identidad corporativa 
 
La empresa con el desarrollo del manual de identidad corporativo pretende definir aspectos 
internos para que la empresa pueda tener una direccion clara, tambien se pretende mejorar 
los aspectos visuales como el logotipo, papelería y merchandising, todo ello va ayudar a 











































































































































Manual corporativo didáctico:  https://www.yumpu.com/es/document/read/64832009/manual-
corporativa-final 
 
